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Introduzione 
 
Negli ultimi decenni gli eventi hanno assunto sempre più un ruolo 
importante nelle politiche di sviluppo del territorio e di promozione 
turistica. L’obiettivo del lavoro è stata l’analisi della Capitale Europea della 
Cultura Matera 2019 e sui suoi possibili effetti in termini di strategia di 
comunicazione, impatti economici sulla rigenerazione urbana di 
riqualificazione e valorizzazione del patrimonio culturale, ma anche in 
termini di immagine. 
Nel primo capitolo è stato analizzato il rapporto tra il marketing territoriale 
e gli eventi.  
In primis ho parlato della nascita e dello sviluppo del marketing territoriale 
e dei cambiamenti che ci sono stati negli ultimi decenni a causa di svariati 
fattori che incidono sul territorio. Il cambiamento del ruolo del territorio fa 
si che le città diventino sempre più importanti nei processi di competizione 
territoriale. Il marketing territoriale è stato analizzato dal punto di vista di 
vari autori che gli hanno attribuito varie definizioni, ma la diffusione di 
questa disciplina è conseguenza del crescente peso che le politiche di 
sviluppo locale hanno assunto nei processi di crescita economica e sociale a 
livello regionale e nazionale. Il territorio non è progettato in funzione delle 
attese della domanda, ma è valorizzato sulla base delle caratteristiche 
tangibili e intangibili e per massimizzare i diversi tipi di utenti attuali e 
potenziali. Un’efficace strategia di marketing territoriale attiva un circolo 
virtuoso soddisfazione-attrattività-valore che attraverso una maggiore 
attrattività dell’area, si influisce sul livello di fiducia e soddisfazione degli 
stakeholder che vedono accrescere il valore del proprio territorio e pongono 
in essere attività che ne accrescono l’attrattività. Gli eventi come strumento 
di marketing territoriale riescono ad attrarre turisti, diffondere e migliorare 
l’immagine dell’area che li ospita, attrarre investimenti esogeni attivando 
processi di rigenerazione economica.
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Infine ho analizzato i vari tipi di impatto sulle comunità locali (economico, 
turistico-commerciale, fisico, socio-culturale, psicologico e politico) e i vari 
stakeholder che interagiscono sul territorio. 
Nel secondo capitolo ho analizzato alcuni casi di studio di alcune Capitali 
Europee della Cultura, che hanno visto gli eventi turistici come una 
soluzione ai problemi alla differenziazione del prodotto, alla stagionalità e 
che in particolar modo attraverso gli eventi culturali si fornisce 
un’esposizione a livello nazionale e internazionale, sufficiente per 
migliorare l’immagine della città come destinazione turistica e come mezzo 
di rivitalizzazione economica.  
La valutazione delle Capitali Europee della Cultura è stata fatta sula base di 
cinque elementi: impatti economici, impatti culturali, impatti sociali, 
rigenerazione urbana, impatti d’immagine.  
Ma sono stati valutati cinque aspetti critici dei modelli: economia 
dell’esperienza, modifica dell’immagine, rigenerazione urbana, impatti 
culturali e la creazione di partnership. Queste sono le dimensioni chiave 
dell’impatto dell’evento che contribuiscono allo sviluppo del turismo 
culturale.  
Il primo aspetto fa si che gli eventi vadano ad aggiungere componenti 
intangibili alla cultura della città e aumentano le risorse di esperienze 
creative, connettendo lo spazio globale dei flussi con lo spazio locale dei 
luoghi. 
Il secondo aspetto è stato analizzato attraverso il caso di studio di Liverpool, 
ECOC nel 2008, che ha visto la sua nomina come momento importante per 
rilanciare la città e per il processo di ribranding. 
La rigenerazione urbana è stata analizzata attraverso il caso di Glasgow 
ECOC nel 1990, la cui nomina è stata utilizzata come catalizzatore per 
accelerare questo aspetto e per promuovere l’immagine. 
Gli eventi contribuiscono allo sviluppo della domanda culturale, al 
miglioramento delle infrastrutture e all’incoraggiamento della creatività e 
animando il coinvolgimento locale.  
Infine attraverso la creazione di partnership gli eventi potrebbero fare da 
catalizzatori per stabilire associazioni tra turismo, e settore culturale in 
termini di aumento del numero di visitatori e il settore turistico dovrebbe 
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essere in grado di beneficiarne economicamente, come è avvenuto a Lille 
nel 2004. La città è stata la prima ad espandere il programma culturale a 
tutta la regione Nord Pas de Calais e a zone del Belgio creando partnership 
come nel caso di Lille Métropolitan Art (Lille MAP). 
Nel terzo e ultimo capitolo, ho studiato attraverso lo svolgimento di 
un’analisi qualitativa, il caso di Matera Capitale Europea della Cultura nel 
2019. 
Partendo dal contesto attuale della Basilicata con un’intervista al 
responsabile dell’ATP Basilicata, ho proseguito analizzando lo sviluppo 
turistico e ho continuato a parlare della strategia di comunicazione che verrà 
utilizzata per dare maggiore visibilità all’evento, attraverso la costruzione di 
partnership e collaborazioni. Infine l’analisi del potenziale impatto 
economico che l’evento provocherà e i punti di forza e di debolezza, i rischi 
e le opportunità che il programma culturale determinerà attraverso le 
ricadute sull’immagine della città e sulla costruzione del marketing 
territoriale.   
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CAPITOLO 1: MARKETING TERRITORIALE E GLI 
EVENTI 
 
1.1 Marketing territoriale: nascita e sviluppo 
 
Il mondo in cui viviamo, negli ultimi decenni ha vissuto cambiamenti ad 
una velocità straordinaria che ha determinato un’accesa concorrenza tra 
territori, paesi, regioni, distretti, nell’attrazione degli investimenti. Il primo 
impulso alla competizione deriva dal processo di globalizzazione e 
ipercomunicazione che ha ridotto le rendite di posizioni di paesi, settori o 
categorie che non si sono adeguati al nuovo scenario e sono vissuti in regimi 
di protezione o di concorrenza imperfetta. Oggi si punta sempre di più ad un 
processo di internazionalizzazione dell’ideazione, produzione e vendita: 
ciascun ente economico cerca di trasferire le attività della catena del valore 
nelle aree più strategiche. Ciò significa selezionare, analizzare e mettere in 
rete i contesti territoriali in grado di fornire le condizioni migliori per 
valorizzare i vantaggi competitivi delle aziende. Il rapido affermarsi della 
globalizzazione comporta che ogni paese, ogni città o regione debba 
competere con tutti gli altri territori per la sua fetta di consumatori, turisti, 
studenti, imprenditori, eventi sportivi e internazionali per guadagnarsi 
l’attenzione e il rispetto dei grandi media, governi e popoli degli altri paesi 
(Anholt, 2008).  
Gli altri fattori che generano competizione tra i territori sono: 
 integrazione tra gli stati: Questo determina una riduzione dell’impatto 
positivo o negativo che le condizioni e le scelte assunte a livello 
nazionale hanno concretamente sullo specifico territorio. Si riduce la 
possibilità di uno Stato di preservare determinate protezioni a favore del 
sistema economico delle proprie aree locali. Si espongono le imprese 
alla concorrenza con imprese localizzate altrove e si riduce l’impatto sul 
territorio delle scelte assunte a livello locale.  
 Lo sviluppo della tecnologia: i cambiamenti che si sono avuti negli 
ultimi 25 anni in molti settori industriali hanno rappresentato la forza 
decisiva di differenziazione tra le aree urbane dei paesi industrializzati. 
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Le città dove erano insediate le industrie mature, hanno avuto la crisi 
strutturale di tali settori. I cambiamenti tecnologici, hanno causato la 
modifica dei confini merceologici di molte industrie, che hanno favorito 
l’ingresso nel mercato di nuovi concorrenti, provenienti da altri settori e 
il cambiamento di fattori critici di successo. 
 La crescita economica di nuove regioni del globo: il manifestarsi in 
nuove aree geografiche di condizioni socio-economiche adeguate e di 
condizioni economiche vantaggiose per lo svolgimento di attività 
produttive costituisce un fattore di competizione nel mercato globale 
delle aree produttive.  
Le diverse e rilevanti forze stanno determinando una forte competizione tra 
le aree urbane ed è diventato obiettivo prioritario di queste ultime e dei 
territori trovare il modo di rafforzare la propria competitività.  
Il fatto che i territori si trovino in una concorrenza sempre più accesa e 
diretta, insieme alla possibilità di realizzare simultaneamente obiettivi 
sociali, ambientali e di sviluppo economico sono due aspetti che pongono 
alle aree urbane di agire in base ad uno strategic thinking interno. Questo 
pensiero strategico orienta l’evoluzione strutturale dell’area e delle scelte di 
medio-lungo termine degli attori che ne fanno parte; la gestione del 
territorio si basa anche su un approccio pluralista in un duplice senso: da un 
lato devono essere presi in considerazione fattori e bisogni eterogenei tra 
loro, e dall’altro la diversità di tali fattori rende impossibile ricondurre la 
gestione del territorio ad uno schema unitario e stabile nel tempo.  
Questa visione strategica pluralista si applica a tutti i livelli territoriali, dalla 
piccola città alla grande regione ed ha come obiettivo quello di realizzare gli 
interessi pubblici non solo attraverso strumenti di intervento pubblico ma 
anche con altre modalità di origine privata o mista. Inoltre lo sviluppo di un 
territorio è il risultato del configurarsi di condizioni interne, relative alle 
componenti del territorio stesso e di condizioni esterne relative ai sistemi 
che possono interagire. Questa prospettiva genera una visione attraverso la 
quale sono stabiliti obiettivi percepiti e condivisi da una pluralità di soggetti 
e in secondo luogo, vengono immaginate le direttrici da seguire per 
raggiungere tali obiettivi (Caroli,1999). 
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Per competere è fondamentale che un territorio deve esser dotato di alcune 
risorse distintive su cui sviluppare un’apposita strategia di marketing: 
 Aree attrezzate dove localizzare investimenti industriali, commerciali, 
artigianali e agricoli, di medio termine; 
 Infrastrutture logistiche di supporto, intese come efficienti vie di 
comunicazione e trasporto con gli altri poli o reti, ma anche capacità 
connettiva attraverso collegamenti o reti virtuali e informatiche; 
 Supporti incentivi, e chiarezza amministrativa nei confronti delle 
imprese e organizzazioni economiche;  
 Competenze endogene del territorio, perché le componenti precedenti 
rappresentano solo una parte del substrato su cui sviluppare le capacità 
distintive del contesto territoriale, che può essere definito il capitale 
sociale dell’area che comprende il know-how, le tradizioni, l’ambiente, 
il tessuto sociale, che rendono un territorio unico.  
Infine la comunicazione e l’interazione tra i vari attori territoriali, rende il 
capitale cognitivo un sistema aperto in grado di attrarre ulteriori 
investimenti capaci di generare realmente ricchezza. In un panorama in cui i 
fattori tradizionali incidono sempre meno sulla localizzazione degli 
investimenti, e la competizione tra le città diviene fondata su due variabili 
riconducibili a due componenti: uno di natura economica e l’altro di natura 
sociale. 
Se i fattori classici tradizionali non influiscono più nei processi di 
localizzazione, il territorio è investito di un nuovo ruolo dove la città è al 
centro delle economie regionali in competizione (Micozzi, 2009). Da un 
punto di vista sociale l’attenzione si focalizza sulla domanda di qualità della 
vita espressa dai diversi utenti urbani e questo fattore ha un ampio riscontro 
nell’insieme dei fattori valutati per localizzare gli investimenti1. 
A questo proposito il marketing territoriale può svolgere diverse funzioni 
strategiche
2
 (Caroli,1999): 
1) Monitora la struttura economica e sociale del contesto geografico, che 
comporta l’individuazione di una vision coerente con le opportunità di 
                                                          
1
 www.comune.venezia.it 
 
2
 La classificazione è stata estrapolata dall’introduzione al Forum Marketing Territoriale e 
Sviluppo Locale tenuta da Matteo Caroli nel febbraio 2003 a Roma. 
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sviluppo del territorio. In particolare si vuole mantenere e consolidare e 
sviluppare il tessuto produttivo già esistente nell’area e sviluppare nuove 
iniziative imprenditoriali per il consolidamento di nuove attività e il 
coinvolgimento del territorio nelle scelte localizzative conseguenti alle 
strategie di outsourcing e reticolarizzazione delle grandi imprese. 
2) Seleziona e analizza la domanda. In questo modo si può perseguire 
l’obiettivo di soddisfare l’utenza appartenente ai segmenti primari. Per 
poter ottimizzare l’offerta sarà opportuno coordinare gli attori, le risorse 
e le funzioni. 
3) Elaborare un percorso strategico, che si articola su due punti importanti: 
le modalità di attrazione di investimenti dall’esterno e le modalità di 
sviluppo produttivo endogeno. 
4) Agevola l’incremento del trasferimento delle conoscenze dalle 
università e dalle grandi imprese locali verso tutto il settore produttivo 
industriale, rafforzando il patrimonio di conoscenze presente nell’area e 
lo sviluppo di nuove imprese fortemente innovative attraverso la 
dinamica degli spin-offs dalle strutture di ricerca o dalle aziende di 
maggiori dimensioni. 
 
1.2 Marketing territoriale: definizioni 
 
Da un punto di vista teorico il marketing del territorio costituisce una 
manifestazione del processo di estensione del concetto di marketing che 
come sostenevano Stanton e Varaldo (1986) ha allargato i confini e i 
compiti di quest’area funzionale. 
In letteratura sono state formulate diverse definizioni di marketing 
territoriale:  
“Strategic marketing calls for designing a community to satisfy the needs of 
its key constituencies. Place marketing succeeds when stakeholders, such as 
citizens, workers and business firms derive satisfaction from their 
community and when visitors new businesses and investors find expectations 
met. (…) Place marketing means designing a place to satisfy the needs of its 
target market.” (Kotler-Haider-Rein, 1993). 
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“Tutte quelle attività che, esercitate su uno specifico spazio geografico, 
possono rendere unica un’area attrattiva per un prescelto gruppo di 
visitatori logistico-industriali, sui bisogni percepiti del quale (o dei quali) 
sia attuato il disegno delle caratteristiche dell’area stessa”(Paoli, 1999). 
“Il marketing del territorio fornisce gli strumenti concettuali ed operativi 
per collegare l’offerta di territorio alla sua domanda (Varaldo-Caroli, 
1999). 
“Le tecniche proprie del marketing, con i dovuti adeguamenti alle 
specificità del territorio, intervengono quali strumenti di competizione, al 
fine di gestire con un approccio integrato la problematica di attrazione 
delle risorse scarse e della loro producibilità”(Petruzzellis,2002). 
“Il marketing territoriale è un’attività organizzata che aiuta i decisori 
politici a definire strategie per rendere attrattivi i territori, considerati 
composti da elementi tangibili e non tangibili, e ad effettuare interventi 
finalizzati ad incrementare l’importanza ed il pregio delle zone ed a 
orientare le offerte in linea ed in stretta connessione con la vocazione del 
territorio con l’obiettivo di valorizzare le opportunità preesistenti ed anche 
in funzione dell’innovazione delle attività presenti”(Corio,2005). 
La diffusione di questa nuova disciplina è conseguenza del crescente peso 
che le politiche di sviluppo locale (di cui il marketing territoriale è parte) 
hanno assunto nei processi di crescita economica e sociale a livello 
regionale e nazionale. In situazioni in cui l’offerta di un territorio si presenta 
sovradimensionata rispetto alla domanda, si ricorre all’utilizzo di politiche e 
di tecniche di marketing per sostenere la domanda ed adattare l’offerta alle 
sue esigenze (Varaldo-Fontana, 1999). Nel caso del territorio, si sviluppano 
le condizioni che permettono all’offerta di massimizzare il valore 
potenzialmente attribuibile alla domanda.  
Il territorio non è progettato o modificato in funzione delle attese della 
domanda (come per un prodotto di un’impresa), ma è valorizzato in tutte 
quelle che sono le caratteristiche tangibili e intangibili per massimizzare la 
considerazione da parte dei diversi tipi di utenti attuali e potenziali.  
L’offerta che il marketing territoriale deve realizzare e promuovere sul 
mercato è complessa, ed è costituita da un insieme di quattro fattori 
(Caroli,1999): 
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 Risorse tangibili 
 Risorse intangibili 
 Servizi 
 Relazioni tra gli attori sociali. 
Le risorse tangibili di un territorio sono quelle relative al suo patrimonio 
materiale cioè l’insieme dei monumenti, delle infrastrutture, delle attrazioni, 
dei servizi commerciali, dei complessi storici – artistici – culturali, ecc. 
Le risorse intangibili sono legate alla cultura, all’equilibrio sociale e alla 
sicurezza e contribuiscono a determinare la reputazione e l’effettivo livello 
di attrattività dell’area in questione. 
Per servizi si intendono sia i servizi alla produzione e alle imprese che 
intendono insediarsi sul territorio, sia i servizi ai residenti, ovvero i servizi 
pubblici e le strutture di formazione sia a livello inferiore che a livello 
superiore.  
Infine le relazioni tra gli attori locali, principalmente le sinergie territoriali 
che sono attivate tra le componenti tangibili e intangibili esistenti all’interno 
del sistema territoriale, fanno si che il territorio sia un contenitore di attività 
il cui valore finale supera la loro semplice somma (Pilotti,1997). 
Il territorio è un prodotto composito caratterizzato dalla coesistenza di 
componenti fisiche strutturali, componenti fisiche transitorie, componenti 
immateriali, relazioni tra soggetti e servizi, in cerca di fruitori in grado di 
accrescerne il valore apportandovi nuove risorse. Il marketing territoriale è 
formato dall’insieme di strumenti in grado di pianificare, valorizzare e 
promuovere il sistema territoriale con idee e progetti innovativi (marketing 
culturale, fund raising
3
, progetti di comunicazione). 
A questo proposito diremo che il marketing territoriale supera le logiche di 
product based per passare ad una logica di knowledge based, in cui le 
risorse collegate al territorio costituiscono la vera fonte del vantaggio 
competitivo. 
Gli autori Valdani e Ancarani individuano tre livelli differenti di marketing 
territoriale (Figura 1): 
 
                                                          
3
 Il fund raising è l’insieme delle strategie e delle azioni che un’organizzazione no profit 
deve mettere in atto affinchè si sviluppi nel tempo un continuo afflusso di risorse 
finanziarie elargite gratuitamente. 
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Figura 1: Livelli di marketing territoriale. 
 
Fonte: Valdani, Ancarani (2000) 
 
1.3 Gli eventi come strumento di marketing territoriale 
 
Attraverso la definizione di Kotler-Haider-Rein (1993) sul marketing 
territoriale definito come “l’insieme di azioni collettive poste in atto per 
attrarre in una specifica area o territorio nuove attività economiche e 
produttive, favorire lo sviluppo delle imprese locali e promuovere 
un’immagine positiva”, intendiamo per area un territorio con le proprie 
caratteristiche socio-economiche e demografiche, con la tradizione, cultura 
e altri elementi che influiscono nel determinare il valore complessivo agli 
occhi degli attuali e potenziali acquirenti e utilizzatori. 
L’area può essere anche intesa come un prodotto in sé, ma anche come 
contenitore, un pacchetto di attività e strutture, offerto a target diversi in 
modo unitario o composto in modi differenziati. Il prodotto che dovrebbe 
promuovere e vendere il marketing territoriale è complesso, perché è 
costituito da numerose componenti eterogenee tra loro e offerto a soggetti 
diversi tra loro. Ma spesso non è nemmeno chiaro chi sia il soggetto che 
offre tale prodotto, potrebbe trattarsi di molteplici soggetti, in primo luogo 
gli operatori locali, ma anche soggetti misti e privati. Questi a loro volta 
possono porre in essere azioni sinergiche, azioni interdipendenti e/o 
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iniziative creando un’immagine confusa dell’area e inviando segnali 
contraddittori ai potenziali clienti.  
Sonia Ferrari sostiene che il marketing territoriale comprende quattro tipi di 
azioni che mirano a finalità diverse come: 
 Progettazione efficace delle caratteristiche dell’area, degli elementi 
distintivi e servizi offerti e del pacchetto localizzativo d’area; 
 Creazione di incentivi per accrescere l’attrattività del territorio nei 
confronti di clienti attuali e potenziali; 
 Offerta efficace e facilmente accessibile di servizi e prodotti; 
 Promozione delle fonti del vantaggio competitivo dell’area (Kotler-
Haider-Rein 1993). 
Queste sono azioni fortemente diversificate, finalizzate all’offerta di servizi 
pubblici e di infrastrutture efficienti, al miglioramento della qualità della 
vita, alla realizzazione di progetti che mirano ad attrarre flussi di 
investimenti, di turisti, di consumatori finali e nuovi abitanti al 
miglioramento dell’immagine della località e al coinvolgimento di tutti gli 
stakeholder, che raggiungano i risultati prefissati. 
Una efficace strategia di marketing territoriale può attivare un circolo 
virtuoso soddisfazione-attrattività-valore (Ancarani,1999). Una volta 
accresciuta l’attrattività dell’area si determina un maggior interesse da parte 
dei pubblici esterni, e un maggiore livello di fiducia e soddisfazione degli 
stakeholder locali. Questi ultimi vedono accrescere il valore del proprio 
territorio e sono maggiormente motivati a porre in essere iniziative e 
investimenti che ne aumentano l’attrattività. 
Per quanto riguarda le località turistiche, le attività di marketing territoriale 
devono prevedere azioni che mirano a progettare le caratteristiche dell’area, 
le risorse distintive e i servizi offerti, a creare incentivi per attrarre operatori 
e clienti finali, ad offrire beni e servizi soddisfacenti ad accrescere il 
vantaggio competitivo del sistema locale, coinvolgendo tutti gli attori 
pubblici e privati (Kotler-Haider-Rein, 1993). I target di riferimento delle 
politiche di marketing territoriale non sono soltanto i turisti e le imprese del 
settore turistico, ma anche tutti gli altri stakeholder (residenti, forza lavoro, 
le imprese anche di altri comparti produttivi, i potenziali acquirenti dell’area 
e i rappresentanti delle amministrazioni pubbliche locali) (Ancarani, 1999). 
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Le strategie di marketing territoriale, possono fondarsi sulla valorizzazione 
dell’esistente o su progetti innovatori e questi ultimi hanno un impatto sulle 
caratteristiche strutturali dell’area e sulla sua immagine che ha un ruolo 
strategico dal punto di vista competitivo, poiché contribuisce alla 
formazione delle preferenze dei potenziali acquirenti del territorio e 
influisce sulla qualità percepita dal pubblico (Valdani-Ancarani, 2000). 
L’immagine si basa su simboli visivi come monumenti, opere artistiche o su 
flagship project come i grandi eventi molto noti, che sia per un pubblico 
interno che per quello esterno, rappresentano il territorio e costituiscono dei 
veri e propri marchi (Ostillio, 2000 e Caroli 1999). Ma non sempre 
l’immagine ha degli effetti positivi, perché se la manifestazione ha avuto 
risvolti negativi, l’immagine del territorio può risultare danneggiata, anche 
nel medio-lungo termine.  
    
 1.3.1 Gli eventi come strumento di marketing urbano 
 
Negli ultimi anni si sono sviluppate strategie di marketing per le città, che 
mirano ad attrarre risorse e visitatori oltre ai residenti, a trattenere le imprese 
e le persone che vivono ed operano in città e a migliorare i livelli di 
occupazione e investimenti in una determinata area (Van Den Berg, Van 
Den Borg, Van Den Meer, 1998). Un ulteriore elemento che ha favorito lo 
sviluppo di strategie di marketing urbano è stata la crescente autonomia 
finanziaria delle città dai governi centrali (Roberston-Guerrier, 1999). 
Attualmente non molte città sembrano esser riuscite a mostrarsi sul piano 
nazionale e internazionale grazie ad elementi di differenziazione della 
propria immagine rispetto ai concorrenti (Golfetto, 2000). Le strategie che si 
realizzano si basano più su risorse immateriali, come i servizi, sulle 
condizioni di lavoro, sulle opportunità per il tempo libero e in questo senso 
sono avvantaggiati i centri urbani che hanno una vocazione turistica, 
impegnati in attività di marketing finalizzate alla creazione di veri e propri 
“marchi turistici”. Solo le città più competitive sono riuscite ad ottenere dei 
risultati, grazie a politici illuminati, ad una diversa concezione manageriale 
della gestione della città, a partnership tra pubblico e privato e le attività 
turistiche hanno un ruolo importante per attuare politiche efficaci di 
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posizionamento sul mercato, grazie alla rilevanza che questi elementi 
dell’offerta urbana rivestono a livello sociale e culturale, oltre che 
economico. A questo proposito l’organizzazione dei mega-eventi o delle 
singole manifestazioni non è sufficiente ad ottenere risultati nel medio 
termine, perché dovrebbero essere pianificate in una strategia più ampia di 
sviluppo dell’immagine della città e di miglioramento della qualità della 
vita, per essere coerenti con le finalità complessive perseguite e con le altre 
iniziative di marketing. Gli eventi permettono di avere anche un preciso 
posizionamento della città, e possono favorire i rapporti di cooperazione e 
forme di collaborazione con altri centri urbani, mettendo in contatto realtà 
anche molto diverse attraverso l’inserimento di itinerari turistici, gemellaggi 
ecc..(Ferrari S., 2002). I grandi eventi, sono tipicamente dei fenomeni 
cittadini, poiché richiedono servizi e infrastrutture che solo le città offrono 
in modo adeguato, a differenza degli eventi minori, i quali possono svolgere 
un ruolo rilevante, attraendo turisti d’affari o fungendo da elementi di 
intrattenimento per visitatori e residenti. Questi eventi possono rendere il 
portafoglio di attività e servizi della città più completo.  
Come sostiene Caroli (1999) i grandi eventi posseggono alcune 
caratteristiche che li distinguono dalle altre manifestazioni che sono:  
1) Interventi infrastrutturali; 
2) Significativi flussi finanziari; 
3) Hanno impatto sulla domanda e sull’offerta; 
4) Hanno carattere di unicità e focalizzazione su una determinata area; 
5) Sono ricorrenti nel tempo; 
6) Richiedono una fase di pianificazione e preparazione piuttosto lunga. 
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Figura 2: Fattori che caratterizzano un grande evento 
 
Fonte: Caroli, 1999 
 
I grandi eventi nascono dalla tradizione storica e culturale di un territorio, 
dalla vocazione economica e sociale. Per diventare grande evento è 
necessario che l’iniziativa sia ripetuta e consolidata per un certo numero di 
anni. Questo tipo di manifestazioni si basa sulla valorizzazione degli 
elementi attuali del territorio, e possono attivare un radicale processo di 
cambiamento nell’area che li ospita. I grandi eventi hanno una forte 
visibilità e svolgono la funzione di determinazione del prodotto territorio, 
cioè caratterizzano la visione stessa del territorio coinvolto; e questo accade 
in misura più incisiva quanto più l’area è geograficamente circoscritta e 
priva di elementi di specificità. Oltre a questa funzione i grandi eventi hanno 
la caratteristica di diffondere le informazioni e hanno un ruolo 
comunicazionale importante nei confronti del pubblico esterno, ma 
soprattutto nei confronti degli stakeholder locali. Gli eventi rappresentano 
uno strumento di marketing territoriale per la loro capacità di attrarre turisti, 
migliorare l’immagine del luogo che li ospita, e configurarsi come servizio 
rivolto alla popolazione residente, rappresentando importanti attività per il 
tempo libero, attraendo investimenti e finanziamenti e creando effetti 
economici moltiplicativi rilevanti (Ferrari S.,2002). 
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1.4 Gli eventi: definizione e caratteristiche 
 
Gli eventi non sono una peculiarità dell’epoca moderna, ma sono sempre 
esistiti: come è avvenuto per i Giochi Olimpici nel 776 a.C. 
Il fenomeno ha assunto una dimensione sempre più rilevante, sia in termini 
quantitativi che in termini di varietà e sono diventati di attrattività turistica e 
di intrattenimento di importanza crescente.  
Solo negli anni ‘80 gli eventi sono diventati oggetto di studio e di ricerca 
accademica, come componenti del fenomeno turistico. Ancora oggi 
l’attenzione del fenomeno è modesta ed è incentrata sull’esame e sulla stima 
degli effetti economici moltiplicativi degli eventi sul territorio ospitante.  
In Italia secondo diverse stime ogni anno si organizzano circa 2000 mostre e 
1200 festival, molti dei quali si effettuano solo ed esclusivamente in virtù 
dell’intervento di istituzioni locali o di sponsor legati al territorio.  
I motivi per cui si ha interesse verso gli eventi sono: 
 Contributo verso le risorse economiche; 
 Flussi di visitatori; 
 Può accelerare gli sviluppi territoriali; 
 Riposizionamento dell’immagine territoriale; 
 Rafforzamento del senso di appartenenza; 
 Promozione commerciale; 
 Intrattenimento. 
A causa dell’estrema eterogeneità e della numerosità degli eventi, gli 
studiosi non ritengono giusto dare una definizione univoca del concetto di 
evento e nemmeno fare una classificazione delle diverse tipologie, ma 
piuttosto far riferimento a specifiche prospettive per poter giungere a 
risultati validi in termini di definizione (Getz, 1997). 
Una definizione è: “Gli eventi sono avvenimenti programmati o meno, che 
hanno una durata limitata e che nascono con una specifica 
finalità”(AIEST,1987). 
“Un evento è un’esperienza unica, organizzata con un fine specifico(pubblico o 
privato).” 
La vera specificità che rende particolarmente attrattivo l’evento è la durata 
limitata nel tempo. Il successo è legato alla loro dinamicità, cioè la loro capacità 
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di evolversi e di presentarsi in modo differente nei diversi luoghi e nei vari 
momenti in cui si manifestano. Gli eventi sono unici, perché se ripetuti nel tempo, 
non hanno mai le stesse caratteristiche che dipendono da molti fattori come la 
durata, l’organizzazione, i partecipanti, la sede, il programma (Getz,1997). 
L’unicità è legata anche all’originalità: l’evento ha caratteristiche originali 
perché li rendono diversi da quelli che si sono svolti in precedenza o da quelli che 
si svolgeranno in seguito. 
Anche il potere comunicativo e relazionale dell’evento è importante perché ha 
un’elevata potenzialità comunicazionale nei confronti del pubblico che partecipa, 
sia nei confronti del pubblico che non è presente. 
L’aggregazione permette la socializzazione del pubblico grazie all’emozione 
condivisa e al clima colloquiale che si instaura tra le persone. 
Le finalità di un evento possono essere sia di natura privata che di natura 
pubblica; nel primo caso si parla di celebrazioni familiari, ricorrenze, o 
festeggiamenti, nel secondo caso, comprende gli eventi di natura pubblica. 
Getz ha individuato otto categorie di eventi pianificati, considerando sia quelli di 
tipo pubblico che quelli privati. E questi sono: celebrazioni, eventi artistici di 
intrattenimento, eventi d’affari/commerciali, competizioni sportive, eventi 
educativi e scientifici, eventi politici/civici, eventi privati. 
I criteri attraverso cui i singoli eventi possono essere classificati sono numerosi, 
ma vengono distinti sulla base delle caratteristiche degli eventi individuati di 
volta in volta. 
 Cadenza periodica, unica o caratterizzata da determinati cicli o intervalli 
temporali; 
 Durata, molto variabile, dalla singola giornata o per un periodo più lungo fino 
ad arrivare ad un anno; 
 Bacino di attrazione, correlato all’importanza della manifestazione che 
interessa un target locale, regionale, nazionale, internazionale, mondiale; 
 Numero di visitatori, che dipende dalla capacità di attrazione della 
manifestazione e determina le dimensioni del bacino di utenza; 
 Tipo di accesso, l’accesso in alcuni eventi ha una disponibilità aperta al 
pubblico, a pagamento o gratuita, oppure ci sono casi dove l’accesso è 
riservato a coloro che hanno ricevuti inviti; 
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 Livello di attenzione da parte dei media, che può essere limitato all’ambito 
locale come gli eventi di quartiere, fino ad arrivare ad uno internazionale 
come gli eventi sportivi (Giochi Europei) o musicale (Pavarotti &Friends); 
 Target di riferimento, individuabile in base ai criteri di segmentazione della 
domanda, che sono quelli socio-demografici, segmenti del mercato turistico, e 
alla natura e alle finalità dell’evento. Infine possono essere suddivisi nelle 
categorie di esperti e non esperti;  
 Ambiti spaziali di localizzazione, in cui l’evento è distribuito nella località 
dove si svolge è correlato al numero di attrazioni che lo compongono, alle 
finalità, al programma e al numero di partecipanti; 
 Sede, idonea in termini di capienza, accessibilità, infrastrutture e servizi 
pubblici. Può essere una sede fissa come avviene nel caso del Festival di 
Sanremo, in altri casi ha sede diversa come avviene per l’Expo; 
 Pacchetto di attrazioni offerte, in alcuni casi l’evento è unico, in altri casi è 
composto da più manifestazioni; 
 Servizi aggiuntivi che migliorano la qualità complessiva dell’offerta; 
 Evento ad organizzazione pubblica/privata: nel primo caso è organizzato da 
un organismo pubblico, mentre negli altri casi da una società privata creata 
appositamente o specializzata; 
 Evento con professionisti/volontari: la complessità organizzativa di un 
evento, quando è circoscritto ad una sola occasione, richiede il ricorso a 
volontari, anche per sostenere i costi, mentre in altre occasioni si preferisce 
l’impiego di professionisti, che assicurino una maggiore consapevolezza e 
sicurezza operativa. In molti casi si può utilizzare anche la formula mista; 
L’origine dell’evento può derivare da una tradizione consolidata nel tempo o 
può essere frutto dei tempi moderni: dalla vocazione religiosa (festeggiamenti 
per i santi locali secondo precisi rituali e processioni) oppure di carattere laico- 
politico (es. la Festa della Repubblica). Infine si parla anche delle risorse 
finanziarie come quelle pubbliche, sponsorizzazioni, biglietti. 
Questi criteri sono stati individuati poiché influiscono sulle scelte 
strategiche e sulle modalità di gestione delle manifestazioni, consentendo di 
cogliere le differenze fra gli eventi che sono diversi negli aspetti 
organizzativi. 
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Ogni elemento costituisce una minima ma essenziale parte del meccanismo 
dell’evento e di ciò che ne ruota attorno. Inoltre le variabili possono essere 
combinate in quattro differenti macro-categorie, in base a due parametri di 
riferimento, come ad esempio la dimensione del bacino di mercato e le 
origini dell’evento. Il risultato sarà una matrice in cui compaiono quattro 
differenti macro categorie di eventi: 
 
Figura 3: Le quattro categorie di macro eventi 
 
Fonte: Ferrari S.(2002) 
 
I mega eventi moderni (A) che si trovano in alto a sinistra della matrice, si 
rivolgono ad un vasto pubblico e sono stati ideati in un’epoca recente, come 
gli eventi sportivi. Questi attraggono un enorme numero di visitatori, 
ottengono un’elevata attenzione da parte dei media e hanno un forte impatto 
sia in termini economici che di immagine sulle località che li ospitano. 
I mega-eventi tradizionali (C), attraggono rilevanti flussi di pubblico, hanno 
una valenza culturale e storica, perché si tratta di manifestazioni di antica 
tradizione e spesso legate alla storia del luogo ospitante, e spesso diventano 
marchi della comunità e i residenti li supportano e partecipano per la loro 
valenza culturale.   
I mini-eventi moderni (B) e i mini-eventi tradizionali (D) hanno dimensioni 
modeste in termini di attrazione di flussi di visitatori e di dimensioni dei 
bacini d’utenza. Tutto ciò è dovuto agli scarsi sforzi promozionali e ai 
modesti investimenti finanziari, e alla ridotta valenza turistica della località 
ospitante (Ferrari, 2002). 
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L’evento si caratterizza per la complessità, e si configura come un sistema 
complesso all’interno del quale si richiede la presenza di molteplici 
protagonisti di natura differente e miscelando e coordinando sempre più 
prodotti e servizi per raggiungere gli obiettivi prefissati. È necessario a 
questo proposito l’utilizzo e l’apporto di molteplici operatori pubblici e 
privati in modo da costituire un network a progetto data la natura 
temporanea limitata all’evento, che deve essere ben selezionato e 
organizzato. Per quanto riguarda il marketing è molto importante la 
collaborazione e le alleanze che riguardano il co-marketing ovvero 
marketing collaborativo.  
Negli ultimi anni si richiede però nell’organizzazione degli eventi una 
maggiore professionalità degli organizzatori, e le competenze necessarie a 
sviluppare funzioni che non sono tecniche ma anche manageriali.  
 
1.5 L’evento come pacchetto di servizi 
 
L’evento è dato dall’insieme di servizi e prodotti, ed è un’esperienza 
complessa che comprende benefici, che hanno inizio prima della reale 
fruizione e che terminano in seguito (Swarbrooke, 1997). A questo 
proposito si distinguono varie fasi:  
 La percezione del bisogno; 
 La preparazione alla visita o anticipazione (in questa fase si ha la 
formazione delle attese, che consente di anticipare il piacere 
dell’esperienza futura); 
 Spostamento per raggiungere il luogo della manifestazione; 
 La partecipazione all’evento; 
 Il ritorno a casa;  
 I ricordi in cui si valuta l’esperienza nel complesso, attraverso i ricordi, 
foto, souvenir. 
L’esperienza è vista nel complesso e il livello di soddisfazione o 
insoddisfazione non sono riferiti a singoli momenti, e bisogna considerare 
anche tutti gli elementi esterni al controllo degli organizzatori che allo 
stesso modo influiscono sulle percezioni e sui livelli di soddisfazione.  
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Gli eventi sono costituiti da servizi centrali, i quali soddisfano tutte le 
esigenze primarie del cliente e dal punto di vista manageriale, il nucleo 
centrale di un evento rappresenta l’esperienza del visitatore e da questo 
punto di vista l’impresa più che offrire risorse offre esperienza, come 
l’emozione, il divertimento, il piacere estetico, che influenzano la domanda 
e il comportamento d’acquisto e fruizione. Accanto al servizio centrale, 
troviamo i servizi periferici, suddivisi in servizi di facilitazione, che rendono 
accessibile il servizio fondamentale e i servizi ausiliari che differenziano il 
pacchetto di servizi per accrescere il valore agli occhi del cliente, andando a 
migliorare la qualità. Oggi questi servizi sono altamente istituzionalizzati e 
fanno parte del servizio centrale e non sono più elementi di differenziazione. 
La qualità del servizio core, l’affidabilità, diventa un presupposto per 
soddisfare il cliente e deve essere garantita da tutte le imprese, e di 
conseguenza sono i servizi periferici ad influire sulle scelte e diventano 
strumenti di tipo strategico poiché determinano un maggior valore 
dell’evento nel suo complesso.  
Il pacchetto di base, determina un’offerta di servizio incrementata o un 
servizio ampliato e questo obiettivo si persegue puntando su tre aspetti 
fondamentali: l’accessibilità del servizio, l’interazione del cliente con 
l’azienda e la partecipazione del consumatore al processo di erogazione del 
servizio (Gronroos, 1999). 
L’accessibilità dipende dai servizi di informazione e prenotazione, 
dall’ubicazione e dalla sede dell’evento, gli orari di apertura, dall’affluenza 
dei visitatori, e capita che la carenza in uno o più aspetti crea difficoltà 
nell’accedere all’evento e provoca disagi. La sede dell’evento deve esser 
facilmente raggiungibile e pronta ad accogliere i visitatori con un’adeguata 
logistica in entrata ed uscita, e devono essere progettati in modo da far 
fronte all’irregolarità dei flussi che si concentrano in alcuni periodi (fine 
settimana, festività, primi giorni dell’evento) o in alcuni orari. In aggiunta 
l’evento deve esser reso facilmente accessibile perché il visitatore deve 
spostarsi verso il luogo dell’evento poiché il trasferimento rappresenta parte 
dell’esperienza di consumo.  
Per quanto riguarda l’interazione del cliente con l’azienda, si basa su forme 
di comunicazione interattiva, sull’interazione del consumatore con risorse 
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materiali e sui rapporti con gli altri allo scopo di offrire prestazioni superiori 
rispetto ai concorrenti.  
L’ultima componente dell’offerta è la partecipazione del consumatore, 
importante per determinare la qualità dell’intero processo di erogazione. Nel 
caso di un evento, atteggiamento, comportamento e attese del visitatore 
determinano il tipo di risultato e il modo in cui questo è percepito, i livelli di 
soddisfazione e il desiderio di rivivere l’esperienza.  
Ciascun evento è considerato come un pacchetto, un complesso di elementi 
materiali e immateriali, e a sua volta può essere componente di un altro 
pacchetto (Caroli M.G., 1999).  
La qualità dell’ambiente fisico in cui si svolge l’evento dipende da cinque 
elementi: 
 Layout che determina la facilità di accesso e di uscita dalla sede 
dell’evento e di fruizione dei servizi accessori; 
 L’aspetto estetico della struttura di erogazione, che determina 
l’attrattività dell’ambiente fisico; 
 Comfort dei posti a sedere e pulizia della struttura; 
 Attrezzature elettroniche, display, segnali e simboli che vengono 
utilizzati per migliorare l’esperienza complessiva. 
Se si trascurano questi elementi da parte del management, puntando 
esclusivamente alla qualità dell’evento in sé, non si massimizza la 
soddisfazione dei clienti, perché l’ambiente fisico influisce sull’esperienza e 
quindi sulla qualità percepita e sulla soddisfazione. 
Per concludere si può dire che ogni evento ha caratteristiche uniche e 
impossibili da standardizzare, dovuto alla quantità enorme di elementi 
eterogenei presenti. L’evento è percepito e valutato da ogni visitatore in 
modo differente sulla base di personalità, gusti e preferenze, precedenti 
esperienze e la loro presenza assieme al comportamento del personale, 
influisce sui risultati complessivi della manifestazione.  
 
                 1.6 L’evento e la sua immagine 
 
L’immagine di un evento è una variabile molto rilevante, perché influisce 
sull’immagine del luogo ospitante, e sul livello di interesse di tutti gli 
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stakeholder e dei diversi soggetti esterni coinvolti in modo diverso 
nell’ideazione e nell’organizzazione della manifestazione.  
Come elaborato da Gwinner nel ’97 l’immagine di un evento è determinata 
da tre variabili, come il tipo di manifestazione, le caratteristiche della 
manifestazione stessa e fattori individuali degli spettatori.  
Il tipo di evento favorisce le associazioni mentali da parte del consumatore, 
in quanto ognuno ha un atteggiamento nei confronti di una certa categoria di 
eventi e tale atteggiamento è un background in cui si inserisce l’immagine 
di ciascuna categoria di eventi. 
Le caratteristiche intrinseche invece considerano elementi come la 
dimensione (grande o piccolo evento), se ha un bacino nazionale o 
internazionale, la durata, lo spazio occupato, le dimensioni dell’audience, 
l’esposizione ai media e i costi e i tipi di investimenti richiesti, il numero e 
la tipologia dei soggetti coinvolti. 
Infine si considerano elementi individuali, che incidono sulla soggettività 
nella percezione dell’immagine da parte dei singoli partecipanti o spettatori.   
Questi sono tre fattori che il singolo soggetto associa all’evento, 
considerando la forza di ciascuna di esse e l’esperienza personale relativa 
alla manifestazione. Di qui si può comprendere come l’immagine è un 
elemento che è strettamente collegato all’evento, perché se è associato ad 
attività di marketing turistico deve trasmettere al visitatore l’immagine di 
autenticità, che appaia come parte del patrimonio della comunità e di una 
manifestazione che non si può perdere. Se invece l’evento è ricorrente è 
importante avere un’audience fedele nel tempo, in modo da stimolare visite 
ripetute e passaparola positivo, affermando un’immagine positiva (Getz, 
1997). 
 
1.7 I soggetti coinvolti nel marketing territoriale 
 
I soggetti coinvolti nell’offerta territoriale sono molteplici. I soggetti 
vengono suddivisi in varie categorie come i policy makers, gli stakeholder, i 
clienti- mercati interni ed esterni, alcuni dei quali coincidono con gli 
stakeholder e i soggetti influenzatori. 
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Per quanto riguarda i policy makers parliamo di coloro che pianificano e 
gestiscono il territorio. Perseguono obiettivi non solo economici ma di 
incremento di valore nel suo complesso, in particolar modo nel lungo 
periodo. Il concetto di policy makers può essere esteso a coloro che si 
occupano dell’organizzazione dell’evento e vengono suddivisi in soggetti: 
- Pubblici: pubblica amministrazione, agenzie per lo sviluppo locale, 
assessorati comunali; 
- Privati: come le agenzie di event management; 
- Misti: partnership pubbliche e private di cui fanno parte operatori 
pubblici, imprenditori locali e coloro che hanno competenze specifiche 
per l’organizzazione dell’evento. 
Gli stakeholder sono coloro che sono portatori di interessi nei confronti del 
territorio o di sue specifiche funzioni o porzioni. Molti di questi sono clienti 
attuali o potenziali interni dei servizi offerti dal territorio. Le principali 
categorie di stakeholder sono:  
 I cittadini residenti, lavoratori e non, che sono i principali stakeholder nei 
confronti dei loro territori, i cui interessi possono essere sintetizzati in 
una buona qualità della vita, che riguarda la disponibilità, il costo, la 
qualità di servizi privati e pubblici, la loro accessibilità, la sicurezza, la 
qualità dell’ambiente. 
 I cittadini lavoratori attuali, i cui interessi sono connessi con le 
opportunità di mantenere il loro inserimento nel contesto occupazionale 
locale, e in caso di trasformazioni produttive di disporre di opportunità di 
reinserimento nel nuovo contesto. 
 I cittadini lavoratori potenziali il cui interesse è focalizzato sulla 
possibilità di mettere a frutto le loro capacità nel mondo del lavoro, oltre 
che sulle possibilità lavorative che il territorio può offrire. 
 Le imprese insediate sul territorio o le parti esterne di imprese che sono 
localizzate in quel territorio. È un insieme composito di stakeholder con 
interessi specifici e in alcuni settori anche conflittuali. Gli interessi 
convergono sulla disponibilità di economie esterne locali di vario tipo, 
sulla loro qualità e sullo sviluppo del capitale sociale di contesto, specie 
nei suoi aspetti relazionali alla cui formazione partecipano molte 
istituzioni. 
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 I cluster culturali locali composti da imprese e istituzioni il cui interesse 
è, oltre alla valorizzazione delle risorse artistiche e culturali del territorio 
dei suoi luoghi, anche la facilitazione dello sviluppo di un insieme 
articolato e interconnesso di attività che derivano da un appropriato uso 
di tali risorse. 
 Gli stockholders che hanno interesse alla valorizzazione economica, che 
confligge con gli interessi degli altri stakeholder e l’insieme di pubblici 
coinvolti nel marketing territoriale.  
 Infine c’è la categoria di stakeholder di cui non è molto rilevante la 
localizzazione nel territorio, come la categoria degli investitori e dei 
finanziatori degli investimenti. Questa categoria ha rilevanza per la 
realizzazione delle azioni di marketing territoriale che comporta ingenti 
investimenti, finanziabili con operazioni di Project Financing. 
Clienti e mercati esterni/interni: i pubblici configurabili come mercati di 
sbocco del territorio vengono considerati, in una logica di marketing, come 
clienti dell’offerta territoriale da loro percepita in tutte le sue componenti 
materiali e immateriali. Molte categorie di stakeholder vengono considerati 
come clienti del territorio. Le principali categorie di clienti esterni sono:  
 Imprese esterne che ritengono conveniente l’insediamento di loro unità 
produttive nel territorio o l’acquisizione e la trasformazione di unità 
produttive che già vi operano. 
 Le imprese esterne che utilizzano il territorio nel contesto di sistemi 
logistici e trasportistici di cui si avvalgono. 
 I ricercatori e gli studiosi attratti dalle istituzioni scientifiche di 
eccellenza localizzate nel territorio o dalle imprese science-based. 
 Visitatori che sono attratti dalle risorse e dalle specificità del territorio 
per soddisfare aspettative turistiche o escursionistiche oppure da eventi 
organizzati nel territorio a cui sono motivati a partecipare. 
Influenzatori da cui dipende una parte cospicua dei flussi informativi, ma 
anche la comunicazione dell’immagine nel territorio con tutte le sue valenze 
emozionali e simboliche. Tra gli opinion leaders distinguiamo quelli radicati 
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nel territorio o originari del territorio che possono costituire elementi 
rappresentativi- simbolici di prim’ordine della comunità locale4.  
 
1.8 L’impatto degli eventi sulle comunità locali 
 
Gli eventi hanno diversi effetti sulle località che li ospitano e riguardano 
l’ambiente fisico, ossia la collettività di persone che vi risiedono e gli effetti 
che possono verificarsi sia positivamente che negativamente, sulla vita della 
comunità ospitante.  
Nel valutare l’evento bisogna tener conto oltre che degli effetti immediati, 
anche di quelli che si manifesteranno nel medio e lungo termine, come 
avviene nel caso dei grandi eventi che hanno un impatto multi-
dimensionale, che interessano molti aspetti della vita della comunità 
ospitante, e che possono influire sul benessere e sullo stile di vita. (Mount-
Leroux,1994). 
Non è detto che l’effetto degli eventi sia circoscritto al luogo e al momento 
della manifestazione, ma si potrebbero manifestare anche nel lungo termine. 
L’impatto di un evento in una comunità che lo ospita può riguardare vari 
aspetti (Ritchie, 1984): 
 Economici: i cui effetti positivi si manifestano nell’incremento del 
livello di spesa e dell’occupazione, mentre quelli negativi riguardano 
l’incremento dei prezzi durante l’evento e la speculazione immobiliare. 
 Turistico-commerciale: gli effetti positivi considerano l’aumento della 
notorietà dell’area come destinazione turistica e la crescita delle 
informazioni sulle potenzialità in termini di investimenti e sulle attività 
commerciali della zona, mentre gli aspetti negativi sono dovuti ad una 
immagine negativa a causa di inefficienze o di infrastrutture inadeguate 
e reazioni negative delle imprese esistenti a causa della possibile entrata 
di nuovi concorrenti.  
 Fisico: gli effetti positivi riguardano l’offerta di nuovi servizi e la 
realizzazione di nuove infrastrutture, mentre quelli negativi riguardano i 
danni ambientali e il sovraffollamento. 
                                                          
4
 Impresa progetto rivista on line del DITEA, n.2 - 2005 
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 Socio-culturale: si ha un incremento nel livello permanente di interesse 
e di partecipazione dei residenti ad attività associate all’evento e il 
rafforzamento delle tradizioni e dei valori locali, mentre la 
commercializzazione di attività di natura privata o personale e la 
modifica della natura dell’evento per adattarlo al turismo fanno parte 
degli effetti negativi. 
 Psicologico: crescita dell’orgoglio sociale e dello spirito comunitario e 
incremento delle conoscenze dei non residenti fanno parte degli aspetti 
positivi a differenza di atteggiamenti difensivi da parte dei residenti e 
ostilità nei rapporti fra visitatori e cittadini rientrano negli effetti 
negativi. 
 Politico: gli effetti positivi sono dovuti ad un maggior riconoscimento a 
livello internazionale dell’area e dei suoi valori e la diffusione dei valori 
politici del governo e/o della popolazione locale. Gli effetti negativi 
riguardano la distorsione della reale natura dell’evento per poter 
riflettere valori politici e il perseguimento di specifici interessi da parte 
di piccole élite, in nome dello sviluppo locale.  
Non tutti gli effetti sono oggetto di studio, e molti aspetti sono stati 
trascurati come nel caso di quelli psicologici, politici e socio-culturali. Le 
ricerche si focalizzano maggiormente sull’impatto economico, di rilevante 
interesse per gli stakeholder e per gli organizzatori degli eventi. Gli effetti 
moltiplicativi economici di un evento vengono suddivisi in diretti, indiretti e 
indotti. I primi non sono altro che la spesa complessiva dei visitatori, 
accompagnatori, partecipanti, sponsor e altri soggetti coinvolti e si 
manifestano nel momento dell’acquisto, gli effetti indiretti sono legati alla 
distribuzione di quelli diretti nell’economia locale a seguito della domanda 
che le imprese coinvolte nell’organizzazione e nella sponsorizzazione 
dell’evento rivolgono ai propri fornitori di risorse finanziarie, manodopera, 
servizi, beni materiali e strumentali. Infine quelli indotti sono generati dagli 
incrementi dei redditi dei suddetti fornitori che ne accrescono la capacità di 
spesa. 
Gli effetti economici secondari, cioè gli effetti indiretti e indotti, compaiono 
in modo differito nel tempo e in ambiti spaziali diversi, disperdendosi in 
numerosi settori produttivi e in varie aree geografiche e sono difficili da 
 27 
 
stimare. La raccolta dei dati relativi alle valutazioni degli effetti economici 
moltiplicativi è molto complessa perché connessa alle varie fonti come 
quelle principali di natura diretta e indiretta. La prima categoria include i 
dati raccolti dagli organizzatori stessi prima durante e dopo l’evento. Le 
altre fonti fanno riferimento ad attività produttive indirettamente influenzate 
dalla manifestazione. Nel caso di eventi ricorrenti con regolarità le 
misurazioni diventano più facili e precise, mentre per un evento unico la 
complessità è tale da giustificare misurazioni solo in caso di manifestazioni 
rilevanti. I metodi principali di stima dell’impatto economico possono 
essere classificati in due categorie, la prima comprende un approccio 
manageriale/contabile che misura il numero dei visitatori e la spesa media di 
partecipazione all’evento. Il secondo prevede il ricorso a modelli 
econometrici che studiano l’impatto economico del turismo e di altri 
fenomeni. I problemi che possono comportare inesattezze o errori di stima 
degli effetti economici moltiplicativi sono legati alla necessità di escludere 
alcune componenti della spesa globale e di considerare determinate 
categorie di costi come il conto dei consumi dei visitatori che si recano nella 
località sede dell’evento, i visitatori casuali che sono presenti nella località 
per altri motivi e si esclude la spesa dei residenti. Non si dovrebbero 
trascurare i costi-opportunità legati all’evento come le mancate visite di 
visitatori e di turisti d’affari oltre agli effetti negativi come il degrado 
ambientale e dei monumenti, traffico, rumore, incremento dei prezzi, 
vandalismo, criminalità, cambiamenti nello stile di vita dei residenti, 
sottoutilizzazione delle infrastrutture realizzate per l’evento.  
Un altro aspetto riguarda la stima del numero di persone attratte dall’evento 
che non coincide con il numero di spettatori dell’evento stesso, che si 
verifica nel caso di visite ripetute, se l’evento dura più di un giorno, e nel 
caso di visite multiple quando si parla di una manifestazione che comprende 
più sub-eventi. La stima del numero dei visitatori è complessa, dato che le 
persone potrebbero essere conteggiate più volte tra gli spettatori. 
Generalmente la stima si basa sui dati relativi al numero di biglietti di 
vendita per la partecipazione alla manifestazione. Se l’ingresso è libero 
bisogna ricorrere ad altre fonti, come il numero dei posti occupati, 
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l’occupazione degli alberghi nelle località o dati relativi ad altri tipi di 
consumi (Burgan-Mules, 2000).  
Quando si parla di un evento non bisogna considerare solo gli effetti 
positivi, ma tener conto in particolare anche degli esiti negativi, come 
avviene nel caso del mercato immobiliare nel quale si determinano 
incrementi nei prezzi degli immobili e degli affitti, che a loro volta 
determinano impatti negativi sulle fasce di popolazione più povera andando 
ad avvantaggiarne altri. Altre volte quando si sceglie un luogo come sede di 
un grande evento si provoca lo spostamento di interi segmenti di residenti 
verso altre zone e la trasformazione di alloggi privati in strutture di 
accoglienza turistica, o la trasformazione di aree limitrofe in aree di lusso, 
generando operazioni di speculazione immobiliare e un impatto negativo sul 
tessuto sociale, comportandone la disgregazione (Ferrari, 2002). 
Anche l’impatto turistico-commerciale allo stesso livello dell’impatto 
economico è difficile da misurare, (Ritchie,1984) soprattutto se si indaga sul 
miglioramento dell’immagine di una destinazione turistica a seguito della 
realizzazione di un evento. In questo caso bisognerebbe analizzare mercati, 
anche stranieri, geograficamente distanti e dispersi, e di conseguenza target 
difficili da individuare e contattare sarebbe un’operazione costosa e 
complessa. Sarebbe opportuno un monitoraggio continuo nel tempo e 
bisognerebbe isolare l’effetto dell’evento da quello di altre variabili che 
potrebbero influire sull’immagine e sulla notorietà della località nello stesso 
periodo.  
L’impatto fisico e ambientale è l’elemento più facilmente visibile e più 
dannoso. Se un evento ha una visibilità a livello nazionale e internazionale, 
richiede servizi e infrastrutture specifiche anche appositamente realizzate. 
Gli investimenti in opere architettoniche e opere pubbliche di rilievo, hanno 
riflessi sia positivi che negativi sulla vita della collettività, perché in alcuni 
casi possono essere percepiti negativamente dalla popolazione se 
eccessivamente ampi e/o troppo specializzati rispetto alle esigenze locali, 
oppure se l’evento interessa una risorsa naturale unica o scarsa e 
deteriorabile può provocare seri danni ambientali, spesso irreversibili.  
Relativamente all’impatto socio-culturale e psicologico (Ritchie, 1984) poco 
studiato perché complesso e difficilmente quantificabile, la realizzazione di 
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un evento può rafforzare il tessuto sociale, grazie all’impegno della 
collettività e dei volontari, e allo sviluppo di interessi e di attività che 
possono accrescere la qualità della vita. Il miglioramento dell’immagine e 
dello status, generano orgoglio civico ed entusiasmo nella comunità locale. 
Un’altra conseguenza è il miglioramento della capacità di accoglienza dei 
visitatori da parte dei cittadini e operatori locali oltre all’incremento 
dell’offerta di attività per il tempo libero sulla percezione della qualità della 
vita nella località ospitante e sui livelli di soddisfazione all’interno della 
comunità (Gorney-Busser, 1996). 
Si osservano anche effetti negativi dal punto di vista sociale legati ad 
atteggiamento di tipo difensivo o di ostilità nei confronti dell’evento e dei 
visitatori, da parte dei residenti nel momento in cui si rendono conto che la 
manifestazione crea un danno per la comunità o per i propri interessi 
personali e non tutti i membri della collettività percepiscono gli effetti allo 
stesso modo, poiché le percezioni e le valutazioni sono soggettive e 
dipendono dalle caratteristiche individuali. Sono state individuate una serie 
di variabili che influiscono sulle percezioni di impatto del turismo, e 
analogamente sull’offerta di un evento vista come un’attrazione turistica da 
parte dei residenti (Faulkner-Tideswell, 1997, William-Lawson, 2001). 
Queste possono essere divise in estrinseche ed intrinseche, dove le prime 
rappresentano macro-variabili e hanno un impatto sull’intera comunità, le 
seconde determinano percezioni differenti da parte dei vari soggetti a causa 
dell’eterogeneità delle caratteristiche individuali.   
Le variabili estrinseche si suddividono in:  
 Stadio del ciclo di vita del prodotto turistico o dell’evento; 
 Rapporto tra il numero di visitatori ed il numero di residenti; 
 Stagionalità della domanda; 
 Differenze culturali fra residenti e visitatori; 
Le variabili intrinseche sono: 
 Prossimità della sede dell’evento; 
 Coinvolgimento nel turismo o nell’organizzazione dell’evento; 
 Caratteristiche demografiche. 
Per quanto riguarda la prima variabile estrinseca, questa influisce sulle 
caratteristiche dei visitatori e sul loro numero, in quanto nelle fasi mature 
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del ciclo di vita la reazione dei residenti ad un numero consistente di 
presenze dei visitatori può essere negativa e di rifiuto. L’impatto che si ha 
sulla comunità in questa fase è minore poiché i residenti sono abituati alla 
manifestazione e perché nel tempo raggiungono maggiori livelli di 
efficienza dal punto di vista organizzativo. Un’altra variabile che influisce 
sulle percezioni è la stagionalità dei flussi turistici nell’area. Tale variabile, 
può essere aggravata dall’evento, se le presenze del periodo sono ai livelli 
massimi, poiché cresce la concentrazione temporale dei flussi di domanda. 
Se la data dell’evento può essere modificata la manifestazione può diventare 
un utile strumento di destagionalizzazione dei flussi turistici. L’ultima 
variabile determina o intensifica i fenomeni di scarsa tolleranza nei 
confronti di questi ultimi.  
Per quanto riguarda le variabili intrinseche, la prima può accrescere i fastidi 
subiti, come rumore e traffico, provocando un atteggiamento di rifiuto. Ma 
questo dipende dal tipo di coinvolgimento personale nei confronti 
dell’evento. Le altre micro-variabili che influiscono sulle percezioni 
soggettive sono l’attaccamento alla comunità locale, la percezione di 
controllo sul processo di programmazione dell’evento, i valori politici e 
sociali di riferimento (Fredline-Faulkner, 2000). 
Infine l’impatto politico, il meno studiato, è legato a finalità non sempre 
esplicite (Ritchie,1984). Le finalità riguardano la collettività o sono 
correlate ad interessi di individui o di gruppi che agiscono, in nome della 
collettività. 
Secondo alcuni studiosi in caso di un evento dall’impatto favorevole sul 
tessuto economico e sociale della comunità, i responsabili della politica 
locale potrebbero porre in essere una strategia atta ad ampliare gli effetti, 
come il prolungamento della durata della manifestazione, la realizzazione di 
eventi satellite, la programmazione di manifestazioni che usino le strutture 
realizzate per l’evento, la destinazione di specifici fondi alla manutenzione 
continua delle strutture destinate all’evento e all’aggiornamento dei servizi 
relativi, e la programmazione degli eventi in bassa stagione per regolare 
l’andamento dei flussi di visitatori nell’arco dell’anno. 
Nel corso del tempo si è assistito ad uno spostamento dell’ottica di 
misurazione: si è passati da una visione basata prevalentemente su eventi 
 31 
 
passati (valutazione post) ad una visione sistemica ed integrata, dove oltre 
alla valutazione post, si procede alla valutazione ex ante. In alcuni ambiti la 
necessità di valutare in anticipo gli effetti derivanti dall’organizzazione 
dell’evento è da tempo sentita e vengono predisposte procedure rigorose di 
valutazione, come avviene ad esempio ai processi di candidatura di una sede 
di un grande evento sportivo come le Olimpiadi. Attraverso le “regole di 
bidding” qualsiasi candidato deve dimostrare di saper organizzare l’evento 
secondo le regole richieste ma di stimarne in anticipo gli effetti in termini 
diretti, indiretti e indotti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 32 
 
CAPITOLO 2: CAPITALI EUROPEE DELLA CULTURA, CASI DI 
STUDIO 
 
2.1 Cultura e Marketing 
 
L’incontro e la collaborazione tra cultura e marketing non è mai stato molto 
agevole, perché la cultura vive con dei suoi principi e valori che nel corso 
degli anni l’ha portata ad essere chiusa in sé stessa e non comprensibile sul 
piano concettuale e materiale. Il marketing, considerava che la cultura si 
ritenesse al di sopra del bene e del male, di conseguenza non efficace e non 
assuefatta alla logica della competizione. Questa dicotomia tra cultura e 
marketing si può rompere, facendola diventare una convergenza di 
reciproco vantaggio, tanto è vero che il marketing ha bisogno di grandi 
artisti per avere un’offerta di qualità e l’artista ha bisogno del marketing per 
essere riconosciuto e valorizzato sul piano professionale. Per favorire questo 
incontro bisogna capire per ognuno degli interlocutori cosa è, perché è utile 
e come deve essere gestito (Figura 4). 
 
Figura 4: Creazione del marketing culturale 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Cherubini S., 2013 
2.1.1 Definizione di cultura 
Della parola cultura esistono tantissime definizioni,  ma nello specifico 
possiamo riferirci ad un complesso organico di cognizioni, tradizioni, 
procedimenti tecnici, tipi di comportamento, trasmessi e usati 
metodicamente, caratteristico di un gruppo sociale, un popolo, un gruppo di 
popoli o dell’intera umanità (Cherubini S, 2013). A questa definizione se ne 
Marketing Cultura 
MARKETING CULTURALE 
EVENTI CULTURALI 
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aggiunge un’altra: la cultura si può descrivere come un sistema di scambi 
comunicativi attraverso i quali si crea una società di individui nei cui 
comportamenti la componente espressiva, sia verbale che non verbale, si 
fonde con quella tecnica e biologica. La cultura include tutti gli aspetti 
condivisi dai membri di una società quali regole comportamentali,  
credenze, valori, lingua e usanze; è l’insieme di valori, comportamenti e 
tratti distintivi che sono condivisi dagli individui all’interno di un 
determinato territorio. 
Affinché un determinato significato da privato diventi pubblico e 
comprensibile da parte di tutti i membri della società, è necessaria la 
presenza di un avvenimento che favorisca il formarsi di tendenze o processi; 
tutto ciò è svolto dalla cultura. L’insieme di regole sia implicite che esplicite 
attraverso le quali si interpreta l’esperienza formano la cultura. La sua 
funzione consiste nello stabilire dei modelli per comportamenti, prestazioni 
e interazioni con il prossimo e con l’ambiente che permettano di ridurre i 
potenziali rischi, rendere tutto più prevedibile e favorire la sopravvivenza e 
lo sviluppo dei membri della società. Attraverso la creazione di gerarchie di 
codici che regolano le interazioni umane, le società dispongono di strategie 
dimostrate per soddisfare ogni esigenza fisiologica, personale e sociale dei 
propri membri, ottenendo ordine, direzione e consiglio in qualunque fase del 
processo decisionale. Le norme culturali condivise rappresentano per i 
membri delle diverse società il senso della propria identità comune, e un 
modo per mettersi in relazione con gli altri.  
La cultura influenza i comportamenti umani e al tempo stesso spiega come 
un determinato gruppo selezioni le informazioni; sono i significati culturali 
a far si che alcune attività siano considerate normali e naturali, mentre altre 
strane o sbagliate. Con il passar del tempo determinati valori e 
comportamenti sono giudicati adeguati, altri inadeguati e persino dannosi. I 
primi sono condivisi e premiati, mentre i secondi vengono abbandonati e 
scoraggiati. In un determinato arco di tempo tutti i comportamenti, valori 
ritenuti utili vengono istituzionalizzati, entrando a far parte delle tradizioni 
culturali della società. L’individuo li fa propri, spesso dimenticandone 
l’origine. Ma allo stesso tempo sono numerosi i comportamenti e le 
tradizioni che hanno perso la loro funzione originale e sopravvivono sotto 
 34 
 
forma di atti simbolici che fanno parte del bagaglio culturale di quella 
società, e sono proprio queste usanze che hanno poi portato alla creazione 
delle varie istituzioni (famiglia, sistema di istruzione, politica, sistema 
legislativo ecc.), caratterizzate da una struttura e un funzionamento propri 
ma riconducibili ad uno stesso schema nelle diverse società. Le istituzioni a 
loro volta consolidano le norme sociali e le norme ambientali che hanno 
portato alla loro creazione secondo uno schema che nelle società 
relativamente chiuse, resta praticamente immutato nel tempo. Anche se le 
istituzioni subiscono dei cambiamenti, non necessariamente cambiano le 
usanze della società. Credenze, usanze e valori culturali sono mantenuti 
all’interno della società fino a quando soddisfano le esigenze e i desideri, e 
in caso contrario vengono modificati in modo da ottenerne di nuovi più 
adatti alle esigenze e ai desideri del momento. La cultura si evolve 
gradualmente e continuamente per soddisfare le diverse esigenze della 
società.  
Le usanze variano nelle diverse culture, ad esempio in una cultura si da 
maggiore enfasi all’aspetto legale o finanziario di un accordo rispetto ad uno 
personale; ci sono culture che danno maggiore importanza a dettagli 
specifici dell’accordo (documentazione) e altre che si concentrano su come 
mantenere le promesse fatte (processo e attuazione). La cultura influenza il 
modo di vedere e valutare le numerose interazioni sociali connesse alla 
stipulazione di un contratto. 
Ad esempio in una ricerca condotta su un campione di cinesi e inglesi è 
emerso che di fronte ad un’alternativa i primi tendono a dare maggiore 
enfasi all’aspetto etico in generale rispetto ai secondi, optando per 
l’alternativa che produca la soluzione più dignitosa per entrambe le parti e 
offra la possibilità di ricambiare il favore nel tempo e implichi un processo 
decisionale più autoritario che consensuale. I cinesi tendono ad accettare 
l’ambiente che li circonda, mentre gli occidentali tentano di dominarlo. 
Questi diversi comportamenti, hanno implicazioni in campo commerciale e 
nel marketing.  
In realtà sono pochi gli esseri umani realmente consapevoli della propria 
cultura. Questa consapevolezza è emersa dal contrasto tra le usanze del 
proprio gruppo e quelle di un altro gruppo venuto casualmente a contatto 
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con il proprio, può risultare uno “shock culturale” che si verifica quando 
l’individuo si trova al di fuori del proprio ambiente culturale originario. Di 
conseguenza la cultura è: 
 Funzionale, perché mira ad offrire a ciascuna società le linee-guida 
comportamentali essenziali per la sopravvivenza del gruppo; 
 Un fenomeno sociale, perché nasce dall’interazione tra gli esseri umani; 
 È prescrittiva, in quanto stabilisce i comportamenti accettabili e quali 
no; 
 È acquisita in quanto non si eredita geneticamente ma nasce 
dall’apprendimento di comportamenti acquisiti da altri membri della 
società; 
 È arbitraria perché determinati comportamenti accettabili in un 
determinata cultura non lo sono in un’altra; 
 È portatrice di valori, in quanto stabilisce appunto dei valori in base ai 
quali le persone sanno cosa ci si aspetta da loro; 
 Facilita la comunicazione verbale e non-verbale; 
 È versatile e dinamica perché si adatta a nuove situazioni e fonti di 
sapere, e cambia con il mutare e l’evolversi della società; 
 È durevole perché è il risultato di millenni di esperienza e conoscenze 
accumulate; 
 E infine soddisfa le esigenze dei membri della società e in base a queste 
assume nuove caratteristiche ed elimina quelle obsolete e inutili. 
 
2.2 L’utilità della cultura 
 
A questo punto bisogna capire il motivo per cui la cultura è utile e 
funzionale alla qualità della vita dell’uomo. Il punto di riferimento 
dell’analisi è quello relativo alla Piramide di Maslow (Figura 5). La cultura 
è un fattore fondamentale per agevolare il passaggio dal primo al quinto 
stadio, superando le difficoltà che tale passaggio comporta favorendo la 
comprensione dei molteplici vantaggi che genera.  
Si va oltre la frase famosa citata dal Ministro Tremonti “…con la cultura 
non si mangia…” e si capisce invece che con la cultura si può mangiare 
(primo stadio) e ben di più (altri stadi più evoluti della piramide) se la si 
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riesce a gestire con professionalità e con la coerenza del terzo millennio. 
Inoltre la cultura non deve solo essere prodotta e protetta ma anche diffusa, 
condivisa e valorizzata (Cherubini S., 2013).  
 
Figura 5 – Piramide di Maslow 
 
Fonte: Luca Di Felice
5 
2.3 La domanda di cultura 
 
L’incontro tra domanda e offerta di beni e servizi avviene anche nel caso 
della cultura, ed è per questo che bisogna interpretarle dal punto di vista 
qualitativo e quantitativo. Dal Rapporto Annuale redatto da FederCulture 
(Federazione Servizi Pubblici Cultura Turismo Sport Tempo Libero) del 
2013 è stato lanciato un allarme: “l’Italia sprofonda in un tunnel e sta 
rinunciando alla propria vocazione artistica e culturale sulla quale si è 
fondata l’identità e lo sviluppo della comunità nazionale”. In molti settori si 
sono registrati diminuzioni a doppia cifra che sembravano anticipare un 
lungo declino della domanda di cultura nel Paese. I dati più recenti, hanno 
invertito questa tendenza. Nel 2012 dopo un lungo trend di crescita 
decennale, la spesa per cultura e ricreazione delle famiglie italiane ha subito 
un calo del -4,4%, mentre nel 2014 tutti gli indicatori si sono rivelati 
positivi: residenti e turisti apprezzano l’offerta culturale di città e i nostri 
territori. La spesa delle famiglie italiane per cultura e ricreazione nel 2014 è 
                                                          
5
 PIRAMIDE COSMA analizzata nel libro “Marketing Relazionale” di Luca De Felice  
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stata pari a 66,1 miliardi di euro, circa 1,4 miliardi in più rispetto al 
2013(+2%) quando si era registrato un calo del 5% sul 2012 e del 10% sul 
2011 (Figura 6). L’unico aspetto negativo è la diminuzione dell’incidenza 
rispetto alla spesa totale che scende al di sotto del 6,7%, mentre nel 2012 era 
del 7%. Oltre alla spesa è cresciuta anche la fruizione culturale in tutti i 
settori, si evidenzia un interesse dei residenti per le attività culturali: è 
aumentata la partecipazione nel teatro (2,2%), nel cinema (1,7%), crescono 
gli italiani che visitano musei e mostre (7,7%) e coloro che assistono ai 
concerti (2,2%) (Figura 7). In controtendenza è il dato sulla lettura: nel 2014 
il 56,5% degli italiani non ha letto nemmeno un libro, contro il 55,2% del 
2013. La massima fruizione di libri si registra nel Nord Italia (49%), mentre 
il Centro-Nord vanta il dato più basso (29,4%). Questa situazione positiva 
della fruizione culturale nel nostro Paese non deve confondere rispetto ad 
una lettura dei dati in chiave rovesciata. Dalle statistiche emergono elementi 
interessanti e preoccupanti allo stesso tempo. Ad esempio, scomponendo le 
percentuali di fruizione in base alla frequenza, i “fruitori forti” sono una 
parte esigua della popolazione, infatti solo il 4,6% degli italiani va più di 4 
volte in un anno a visitare un museo e appena il 2,3% lo fa 7 o più volte, 
così come solo il 2,2% frequenta più di 4 volte il teatro nell’arco di 12 mesi. 
Preoccupanti sono i dati sulla “non fruizione”, i dati sulla partecipazione 
culturale ci dicono che il 7% degli italiani non si reca mai in un museo o a 
visitare una mostra, l’88% non assiste a concerti di musica classica, il 78% 
non va a teatro. Nel complesso il 19,3% dei italiani nell’arco di un anno 
dichiara di non fruire di alcun intrattenimento culturale. Un ulteriore 
riflessione viene dalla lettura regionale dei dati. Oltre ai singoli lettori dove 
si registrano punte di non fruizione del 91%, a livello di astensione 
complessiva, i valori superano il 30% in Puglia, Basilicata e Calabria mentre 
sono compresi tra il 6 e il 10% in Valle d’Aosta, Trentino-Alto Adige e 
Friuli Venezia Giulia.  
Il confronto internazionale ci mette in ombra, infatti secondo 
l’Eurobarometro, l’indice italiano di partecipazione culturale nazionale è 
pari all’8%, mentre la media europea è del 18%, con in cima alla classifica 
la Svezia con il 43% dei cittadini che prendono parte con continuità ad 
attività culturali. Rispetto all’Europa, i nostri livelli di spesa e di consumi 
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delle famiglie sono notevolmente al di sotto della media Ue (8,7%). Ci 
collochiamo in fondo alla classifica con un valore del 7,1% di spesa in 
cultura, prima  di Portogallo, Irlanda, Romania e Grecia (Figura 8). Rispetto 
alla fruizione, ci superano francesi, inglesi, tedeschi, olandesi, belgi per 
frequentazione di musei, siti archeologici e lettura di libri infatti, sono solo 
30 su 100 gli italiani che visitano un museo all’anno, contro il 52% degli 
inglesi, e solo il 56% degli italiani legge un libro all’anno a differenza del 
60% degli spagnoli e il 73% dei francesi o l’80% degli inglesi. 
 
Figura 6 - Spesa delle famiglie italiane - Valori a prezzi correnti (milioni di euro) 
Fonte:elaborazione FederCulture su dati ISTAT 
 
Fig. 7 – Fruizione culturale in tutti i settori in Italia – Var. 2014/2013 
 
Fonte: Elaborazione FederCulture su dati ISTAT 
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Figura 8 – Spesa delle famiglie per ricreazione e cultura nei paesi Ue - 2012 (in 
percentuale della spesa totale per consumi finali) 
                   * Paesi 2012  
 
*Il dato per la Croazia non è disponibile. 
 (b) Dato al 2011 
 (c) Dato al 2009 
 (d) Dato al 2010  
 Fonte: elaborazione FederCulture su dati Eurostat 
 
 
 
Oltre alla domanda espressa dalle persone (B2C ovvero Business to 
Consumer) si aggiunge quella espressa dalle imprese (B2B ovvero Business 
to Business) le quali attraverso l’attività di sponsorizzazione scelgono di 
comunicare con i suoi consumatori mediante le sponsorizzazioni invece di 
utilizzare altre forme di comunicazione che possono essere la pubblicità, le 
promozioni, le relazioni pubbliche eccetera. Secondo il Rapporto Annuale di 
FederCulture 2015, le sponsorizzazioni private destinate alla cultura sono 
aumentate anche se di poco nel 2013 del 6% attestandosi a 159 milioni di 
euro. Se si confronta il dato rispetto al 2008 le sponsorizzazioni culturali 
sono crollate del 40,89% (Figura 9). 
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Figura 9 - Sponsorizzazioni private per cultura e spettacolo (milioni di euro) 
 
Fonte: FederCulture su dati ISTAT 
I dati disponibili dei contributi privati al settore risalgono al 2013. Le 
erogazioni delle Fondazioni Bancarie al sostegno di arte, attività e beni 
culturali nel 2013 erano di 269 milioni di euro, l’8% in meno rispetto 
all’anno precedente (48,6% in meno rispetto al 2007). 
Le erogazioni liberali provenienti da privati, ammontano a 36,8 milioni di 
euro con un calo rispetto al 2012 del 18,6%. Su quest’ultima fonte di 
finanziamento privato alla cultura si deve considerare l’introduzione 
dell’Art Bonus che supera in gran parte il regime precedente (art 100 e 
articolo 15 TUIR), i cui effetti saranno visibili solo nel 2016.  
Il terzo macro segmento della domanda è rappresentato dal Business to 
Public (BtoP) espressa a nome della collettività a fronte di prestazioni che si 
ritengono di interesse generale. Si pensa ad ogni contesto frequentato dalla 
gente, ma si pensa anche ad attività volte a favorire la fruizione culturale 
mediante l’organizzazione di eventi (da mostre a festival, a sagre, concerti 
ed altro) di varie tipologie. Dal rapporto FederCulture 2015 emerge che dal 
2008 ad oggi il settore culturale ha perso circa 1,5 miliardi di euro di risorse 
per effetto della crisi della finanza pubblica, statale e locale, e della 
contrazione degli investimenti privati. Il budget annuale del Ministero per i 
Beni e le Attività culturali, è sceso a 1,6 miliardi di euro e lo stanziamento 
per la cultura attualmente rappresenta solo lo 0,19% del bilancio totale dello 
Stato e dello 0,13% rispetto al PIL a differenza del 2002 dove si attestava ad 
un valore dello 0,35% del bilancio dello Stato e lo 0,16% del PIL. 
L’andamento delle risorse pubbliche e private destinate al finanziamento 
delle attività di tutela e valorizzazione della cultura, ha seguito negli anni 
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recenti i trend dettati dalla crisi. Per quanto riguarda le amministrazioni 
pubbliche si sono registrati per molto tempo tagli a spese correnti e 
investimenti che hanno fatto toccare i minimi storici. In pochi anni 2006-
2013 le risorse destinate alla cultura sono diminuite di 759 milioni di euro. 
Il bilancio MiBACT appare ormai stabilizzato. Nella programmazione 
finanziaria 2015-2016 è previsto un lieve incremento delle risorse 
finanziarie destinate all’investimento in cultura, con un aumento del 3% in 3 
anni. Si passerà da 1563 milioni di euro del 2015 a 1610 milioni di euro del 
2016. Anche il FUS è stabile rispetto al 2014: 406.229.000,00 di euro, ma 
nel giro di un decennio (2005/2015) si è ridotto del 13%. Sono in caduta 
libera le risorse derivanti dal Gioco del Lotto, tra il 2004 e il 2014, gli 
importi si sono ridotti dell’83%, da 134 a 22 milioni di euro. Il crollo degli 
stanziamenti si è registrato dal 2002 al 2013: solo in quell’arco di tempo si è 
segnalata una caduta del 35%. La logica dell’austerity va poi a colpire 
un’altra fonte di risorse per il settore culturale, quelle derivanti dagli 
interventi delle Camere di Commercio. L’art. 28 della legge 114/2014 che 
ha convertito il D.L. “Pubblica Amministrazione” n.90/2014, stabilisce che 
il diritto annuale da corrispondere alle Camere di Commercio a carico delle 
imprese sia ridotto del 35% nel 2015, del 40% nel 2016 e del 50% nel 2017. 
La riduzione del diritto annuale si traduce in una diminuzione delle entrate 
che mina la sostenibilità economica del sistema camerale, che si riduce di 
oltre 52 milioni di euro, con un effetto recessivo moltiplicativo di 139 
milioni di euro nel 2017. 
 
2.4 L’offerta di cultura 
 
Si può osservare anche l’andamento dell’offerta, espressa prendendo a 
riferimento tutte le organizzazioni private e pubbliche che offrono servizi, 
prodotti ed eventi di tipo culturale. Secondo la ricerca effettuata dalla 
Fondazione Symbola e Unioncamere nel 2015, dal titolo “L’Italia della 
qualità e della bellezza sfida la crisi”, il settore culturale frutta al paese il 
5,4% della ricchezza prodotta in Italia equivalenti a quasi 78,6 miliardi di 
euro e dà lavoro ad un milione e quattrocentomila persone, ovvero il 5,9% 
del totale degli occupati del Paese (1,5 milioni, il 6,3%, se includiamo 
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pubblico e non profit). Estendendo il calcolo del sistema produttivo 
culturale privato anche a quello della pubblica amministrazione e del no-
profit, il valore aggiunto della cultura arriva a 84 miliardi, pari al 5,8% 
dell’economia nazionale. Ma il valore trainante della cultura non si limita 
solo a questo. Le imprese del sistema produttivo che producono cultura in 
senso stretto ovvero industrie culturali, industrie creative, performing arts e 
arti visive, attività legate alla gestione del patrimonio storico-artistico e 
produzione di beni e servizi a driver creativo, hanno innalzato di molto il 
valore aggiunto della cultura che è schizzata al 15,3% del totale 
dell’economia nazionale. Queste attività hanno contaminato il resto 
dell’economia con un effetto moltiplicatore pari a 1,7 (per ogni euro 
prodotto dalla cultura, se ne attivano 1,7 in altri settori). Ciò vale a dire che 
gli 84 miliardi di euro prodotti nel 2014 dal sistema produttivo culturale, 
riescono ad attivarne quasi 143 miliardi, costituendo una filiera culturale di 
circa 229,6 miliardi di euro. Il settore cultura è particolarmente importante, 
ma non riesce ad essere competitivo nel sistema internazionale, come 
avviene nel caso dei musei italiani che secondo il Rapporto FederCulture 
“nessuna mostra italiana è presente nella classifica internazionale di quelle 
più viste nel 2014 e i numeri di ingressi realizzati dalle esposizioni nelle 
nostre città sono molto lontani da quelli delle capitali internazionali”. In 
termini di sistema museale, i dati del 2014 mostrano un incremento dei 
visitatori nei musei statali pari al 6%  rispetto al 2013 e del 7,2 % per quanto 
riguarda gli introiti. Per quanto riguarda il fronte statale, si inserisce la 
riorganizzazione del sistema museale che apporterà cambiamenti anche alle 
modalità di funzionamento e di visita dei musei statali ad oggi esistenti. Si 
avrà la nascita di 20 musei autonomi e di 17 poli regionali, infatti si attende 
il miglioramento del dialogo tra le diverse realtà museali e pubbliche e 
private del territorio per dar vita ad un’offerta integrata per il pubblico.  
Se consideriamo la valorizzazione e promozione del patrimonio museale 
italiano, si nota ancora una volta un ritardo rispetto al sistema europeo e 
statunitense. I nostri musei sono agli ultimi posti delle classifiche mondiali, 
pur avendo collezioni di notevole valore e mostrano di avere una scarsa 
capacità attrattiva in confronto alle principali capitali internazionali. Lo 
mostrano i dati relativi ai primi 3 musei di Londra, che hanno quasi 19 
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milioni di visitatori in un anno, di Parigi con 16,2 milioni di ingressi o di 
New York con 10 milioni di ingressi, che se messi a confronto con Firenze 
che attira solo 4 milioni di visitatori o di Venezia e Roma che hanno solo 2 
milioni di visitatori ciascuna, fanno emergere una situazione, relativa al 
nostro Paese, piuttosto deludente. 
Nonostante il perdurare della crisi economica mondiale, il turismo continua 
ad essere uno dei settori economici fondamentali: i flussi turistici 
internazionali sono cresciuti ad un ritmo sostenuto nel 2014. Secondo i dati 
dell’Organizzazione Mondiale del Turismo, gli arrivi a livello mondiale 
hanno fatto registrare un incremento del 4,7 %, con 51 milioni di turisti in 
più rispetto al 2013. L’incremento più significativo degli arrivi si è 
registrato per le Americhe (7,1%) e l’area dell’Asia e del Pacifico (6%). 
L’Europa si posiziona al terzo posto, con una variazione positiva del 4,5% e 
si conferma tra le regioni più visitate al mondo, raggiungendo quota 588,4 
milioni di arrivi, con circa 22 milioni di turisti in più rispetto al 2013.  
In Italia i viaggiatori stranieri nel 2014 sono stati pari a 102.384.000, 
decretando un aumento del 2,2% rispetto al 2013. È aumentata anche la 
spesa turistica degli stranieri, pari a 34 milioni (3,3%). Secondo le 
rilevazioni dell’Osservatorio Nazionale del Turismo, il consumo turistico  è 
pari al 10% dei consumi finali interni.  
Il turismo culturale rappresenta una quota rilevante dell’industria turistica, 
infatti nel mercato internazionale ha assunto dimensioni sempre più 
rilevanti. Nel mercato italiano, i flussi turistici nelle città classificate 
dall’Istat come località di interesse storico e artistico incidono sul totale 
delle destinazioni turistiche per il 36% in termini di arrivi (27% delle 
presenze), con un trend che non conosce flessioni. Dal 2009 al 2013 gli 
arrivi nelle città d’arte sono aumentati del 14,4% con una performance che è 
la migliore tra i diversi segmenti turistici. 
Il turismo culturale rappresenta, il settore più ricco in termini di spesa dei 
viaggiatori. I turisti culturali nel 2014 hanno speso 12,5 miliardi di euro, 
pari al 58,4% della spesa turistica. È per questo che il turismo legato alla 
cultura deve essere considerato un settore in cui investire per consolidare 
condizioni di sviluppo ottimali in una logica territoriale omogenea, creare 
occupazione e rilanciare la crescita del Bel Paese.  
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Il comparto turistico italiano continua a mostrare un trend di crescita 
positivo, ma tutto ciò va mantenuto in quanto i competitor, in primis quelli 
europei, stanno erodendo il vantaggio competitivo del Bel Paese. Tutto ciò 
grazie a piani di sviluppo pluriennali definiti e basati su vere e proprie 
strategie di marketing. La Francia ad esempio ha puntato sulla 
delocalizzazione dei flussi turistici d’affari, sviluppando la promozione non 
solo di Parigi ma anche di altre città francesi, organizzando convegni e 
meeting e per conquistare i mercati emergenti, Atout France potenzia i 
traffici diretti verso gli aeroporti. La Spagna, nel suo Plan Horizonte 2020, 
si concentra su tre macro assi: la conoscenza, l’innovazione, e l’attrazione di 
nuovi talenti.  
In Italia il turismo non è stato preso in considerazione come un investimento 
su cui puntare per lo sviluppo del Paese
6
. 
  
2.5 Le Capitali Europee della Cultura: nascita e finalità 
 
Il turismo culturale è uno dei più veloci e maggiori mercati crescenti 
turistici mondiali e si è sviluppato fino a diventare un fenomeno 
significativo nei viaggi e nell’industria del turismo ed è un elemento 
essenziale del sistema turistico. L’uso della cultura per le destinazioni di 
mercato è importante per aumentare la differenziazione delle identità e le 
immagini regionali. Sempre più elementi culturali vengono impiegati per lo 
sviluppo del turismo culturale, e grazie a questo le città e le regioni possono 
aumentare la loro attrattività come destinazioni da visitare, vivere e investire 
per migliorare la loro competitività. Il turismo culturale è in grado di fornire 
fonti alternative di reddito in quelle città dove le industrie tradizionali sono 
diminuite e la cui economia, ambiente e comunità hanno sofferto come 
conseguenza. 
Dagli anni ’70 gli Stati europei hanno cominciato a promuovere nuove 
strategie di sviluppo basandosi sulla valorizzazione della cultura, del 
turismo e dell’industria creativa, elementi importanti per generare valore 
economico, sociale e urbano della città (Sacco & Blessi, 2007). 
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Gli eventi culturali negli ultimi anni sono stati visti come una soluzione ai 
problemi alla differenziazione del prodotto, alla stagionalità, in un mercato 
turistico sempre più competitivo. Come già detto in precedenza attraverso 
gli eventi culturali si fornisce un’esposizione a livello nazionale e 
internazionale, sufficiente per migliorare l’immagine della città come 
destinazione turistica e come mezzo di rivitalizzazione economica e 
trasformazione delle città, riposizionamento delle destinazioni, rinforzo 
d’investimenti interni e di generazione di reddito turistico. 
È per questo che in Europa negli ultimi anni il turismo culturale si è 
sviluppato grazie alla messa in scena degli eventi culturali e in particolar 
modo con la creazione del programma ECOC (European Capital of 
Culture), uno dei maggiori progetti culturali lanciati dall’UE. Il programma 
ECOC venne lanciato il 13 giugno 1985 dal Consiglio dei Ministri su 
iniziativa di Melina Merkouri, che ricopriva l’incarico di Ministro della 
Cultura nel governo greco.  
Lo scopo iniziale era quello di rendere la cultura delle città accessibili al 
pubblico europeo, per creare un’immagine di cultura europea nel suo 
complesso, e allo stesso tempo di promuovere una misura dell’integrazione 
europea tra i vari cittadini. Il titolo assegnato dal Consiglio dei ministri ad 
una città, permette a quest’ultima di realizzare un programma di eventi 
artistici e culturali di portata europea, utilizzando la cultura come momento 
di celebrazione identitario e come catalizzatore di sviluppo territoriale. 
Anche se l’iniziativa è della durata di un anno, il processo ha inizio 6 anni 
prima, dalla fase di preselezione in cui le singole città presentano la 
candidatura.  
Nei primi anni del programma il titolo venne assegnato alle città d’arte più 
riconosciute come Atene (1985), Firenze (1986), Amsterdam (1987), 
Berlino (1988), Parigi (1989). 
Dal 1990 con Glasgow si assegnò il titolo anche a città “minori”, e l’evento 
cominciò ad assumere un significato differente, da puramente culturale è 
stato utilizzato in modo differente dalle città. La candidatura cominciò ad 
essere utilizzata per rafforzare i processi di rigenerazione urbana, 
riconversione economica e rinnovamento dell’immagine. Gli obiettivi più 
importanti furono lo sviluppo e l’ampliamento della gamma di risultati attesi 
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da parte degli stakeholder, che ha stimolato la nascita di ricerche e analisi 
d’impatto (Yi-De Liu, 2015). 
 
2.6  La Valutazione dell’ECOC 
 
Per la valutazione sono stati utilizzati casi di studio, approcci storici e 
documenti di analisi. Il processo di raccolta dei dati è iniziato con 
l’identificazione, la raccolta e la revisione su ricerche accademiche. Yi- De 
Liu ha raccolto più di 80 pubblicazioni relative all’ECOC degli ultimi 20 
anni, e in seguito ha estratto i dati relativi allo sviluppo del turismo e ha 
preso in considerazione quelli di maggiore successo. I dati sono di natura 
qualitativa e aiutano a produrre implicazioni e raccomandazioni politiche 
basate sull’evidenza, mentre i dati di natura quantitativa sono stati raccolti 
dagli studiosi Richards & Palmer in due volumi, Palmer-Rea redatti nel 
2004 e nel 2007. Palmer- Rea è un report che ha l’obiettivo di documentare 
il passato delle città ECOC, basandosi su osservazioni sulle variazioni tra le 
città e offrendo un’analisi fattuale su informazioni documentate, questionari 
e interviste tra il 1995-2004. Il limite è dovuto al fatto che non tutte le città 
ECOC raccolgono regolarmente statistiche, sul numero dei visitatori, spese 
di marketing, per questo i confronti sono stati difficili da tracciare. Richard 
& Palmer hanno elaborato un modello per la valutazione di “una città ricca 
di eventi” che si compone di cinque elementi importanti: 
1) Impatti economici;                      2) Impatti culturali; 
3)  Impatti sociali;                            4) Rigenerazione urbana; 
5)  Impatti d’immagine. 
Dopo aver esaminato i modelli di valutazione dell’evento lo studio ha 
proposto un quadro su cinque aspetti critici dei modelli:  
1) Economia dell’esperienza;  
2) Modifica dell’immagine; 
3) Rigenerazione urbana; 
4) Impatti culturali; 
5) Creazione di partnership. 
Queste sono le cinque dimensioni chiave di impatto dell’evento, ma 
contribuiscono anche allo sviluppo del turismo culturale. L’impatto sociale 
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dell’evento non è stato incluso perché è meno legato alla spinta di sviluppo 
turistico. La tabella 1 illustra il quadro analitico di questa ricerca rilevanti 
per altri modelli. 
 
Tabella 1: quadro analitico e altri modelli di valutazione 
Fonte: European Planning Studies 
 
2.7 ECOC e l’Economia dell’esperienza 
 
Il turismo culturale è un mezzo attraverso il quale si possono raccogliere 
esperienze individuali utilizzabili per creare narrazioni del sé o fornire 
materie prime per distinguersi. Il turismo e il turismo culturale sono dei 
driver importanti dell’economia di esperienza e per il riconfezionamento di 
una gamma di servizi turistici come esperienze. Gli eventi aggiungono 
componenti intangibili alla cultura fisica della città e agiscono come veicolo 
per la produzione di esperienza perché sono limitati nel tempo e implicano 
compresenza. Gli eventi culturali aumentano le risorse di esperienze 
creative, che connettono lo spazio globale dei flussi con lo spazio locali dei 
luoghi. Secondo Richards e Wilson la relazione tra creatività e turismo si 
classifica sulla base di: spettacoli creativi, spazi creativi e turismo creativo. 
Per quanto riguarda il primo punto, gli eventi agiscono come un concentrato 
di tempo e spazio perché contribuiscono alla formazione di network creativi 
e fornendo un collegamento diretto tra creatività e turismo. È per questo che 
gli eventi ECOC hanno un ruolo importante ed incidono sulle destinazioni 
turistiche soprattutto per quanto riguarda la riqualificazione delle aree. 
A questo proposito si dimostra l’incremento dei budget operativi degli 
eventi ECOC, in particolar modo dal 1990 (Figura 10). 
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Figura 10: Spese in conto capitale e spese di funzionamento dell’ECOC 
 
Fonte: Palmer-Rea (2004) e Palmer-Rea (2007/2009). 
 
L’aumento degli investimenti finanziari negli eventi deve essere giustificato 
in gran parte dai ritorni economici, soprattutto nella spesa economica in 
modo da realizzare le economie di esperienza. 
Tuttavia, la realizzazione di economie di esperienza non è detto che abbia 
dei vantaggi economici nel lungo termine, anzi l’anno ECOC ha avuto un 
effetto misto sul numero di visitatori nelle varie città (Figura 11). In alcune 
città si sono avuti aumenti significativi di pernottamenti da parte dei 
visitatori e in altri casi il numero dei visitatori è diminuito. Nella maggior 
parte degli anni precedenti al 2000, c'è stato un aumento piuttosto costante 
dei pernottamenti turistici nelle città europee di circa il 2% annuo. Se si 
confrontano gli aumenti per l’ECOC con il tasso generale di cambiamento 
delle città europee nel loro insieme negli stessi anni, vediamo che almeno 
nel 2000 le città ECOC hanno presentato dei risultati inferiori rispetto ad 
altre città in termini di crescita dei visitatori. Ciò significa che il turismo 
nelle città ECOC aumenta non a causa degli eventi. Questo può essere 
correlato al fatto che in quell’anno era condiviso tra nove diverse città, che 
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probabilmente ha diluito l'impatto in una certa misura, così come avviene 
per molti eventi del Millennio che si svolgono nel 2000. 
 
Figura 11: Variazioni dei pernottamenti nelle Capitali europee della cultura 
selezionate.  
 
Fonte: Palmer-Rea (2004) and Richards and Palmer (2007,2009). 
 
Come sostengono Richard e Wilson gli eventi su larga scala possono 
erodere la distintività dei luoghi, provocando un processo di 
omogenizzazione e finendo per essere controproducenti per gli obiettivi di 
marketing del luogo d’origine. Secondo altri, gli eventi di questa portata non 
possono essere culturalmente integrati in quelle località che hanno pochi 
collegamenti con le idee locali e stili di vita problematici. Il concetto di 
economia dell’esperienza è stato criticato dal KEA, che sostiene che oggi 
siamo sempre più nella fase di “sharing economy” che presuppone un 
processo di co-creazione tra gli eventi e i suoi spettatori e gli enti pubblici. 
Questo agisce come catalizzatore per sviluppare esperienze condivise, valori 
condivisi e visioni condivise sulla società. Come è avvenuto in Svezia ad 
Umea attraverso il progetto “Curiosità e passione, l’arte della co-creazione” 
che ha realizzato lo sviluppo della creatività con la collaborazione dei 
cittadini e l’utilizzo di un approccio open-source sulla cultura.  
Se le città vogliono avere caratteri distintivi rispetto alle altre, devono 
guardare oltre i providers commerciali di prodotti turistici e cercare prodotti 
nuovi e innovativi.  
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2.8 ECOC e modifica dell’immagine: il caso di Liverpool 2008 
 
L’immagine è l’unico mezzo attraverso cui il potenziale consumatore fa un 
confronto ed effettua le scelte sulle possibili destinazioni, e gli eventi sono 
sempre più riconosciuti come uno strumento per la modifica delle immagini. 
Le Capitali europee della cultura vengono sempre più utilizzate per il ri-
branding e per il riposizionamento delle città, in particolar modo in quelle 
che hanno un’immagine basata sul loro passato industriale. Il City branding 
è utilizzato dalle città per promuovere lo sviluppo locale e per porre 
l’accento sulla cultura e creatività per realizzare un’identità distintiva che 
cattura lo spirito unico della città, e per promuovere le immagini attraenti di 
quest’ultima. Gli eventi sono visti come un potenziatore del city branding e 
un motivatore importante nel settore del turismo perché nel lungo periodo 
forniranno una posizione di forte competitività e un aumento delle entrate 
del settore turismo. Gli eventi migliorano la brand equity della città in vari 
modi attraverso l’associazione di marca, collegando la città all’immagine 
dell’evento, aumentano la brand awareness, la consapevolezza della città, la 
qualità percepita e la fedeltà alla marca. Gli eventi e il marchio lavorano 
assieme per differenziare la città da altri concorrenti. Un caso importante a 
questo proposito è quello di Liverpool ECOC 2008. 
Liverpool ha avuto un ruolo considerevole nella creazione di una nuova 
immagine come opportunità fondamentale per sostituire la cattiva 
reputazione dovuta al declino sociale ed economico che ha sofferto negli 
anni ‘70 e ’80, investendo sul turismo e sul patrimonio culturale, e per 
trasformare il paesaggio urbano. Nominata a seguito di un concorso 
nazionale e in concorrenza con altre 12 città del Regno Unito è stata 
selezionata nel giugno 2003. La sua nomina è stata vista come punto 
fondamentale per rilanciare la città e per mostrare se stessa a tutto il mondo 
e per avviare il processo di ri-branding, con la campagna chiamata “Our 
Time, Our Place”, per incoraggiare il sostegno della comunità locale, e il 
programma “Big Dig” per comunicare l’opera di ricostruzione. Le 
istituzioni locali con la collaborazione di diverse organizzazioni hanno 
lavorato per promuovere la città e cercare di cambiare la percezione dei 
cittadini locali e degli stranieri. In questo caso è stata esaminata la 
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campagna di branding lanciata dal Comune di Liverpool, attraverso il 
programma “Look of the city”.  
L’origine dei dati di questo studio si basa sull’analisi dei dati secondari del 
rapporto “Impact 08” e considera i vantaggi del marchio sia da percezioni 
esterne che da percezioni interne. Sono state realizzate interviste faccia a 
faccia in strada dall’England’s Northwest Research Service durante tutto il 
2008. In totale, 611 questionari sono stati distribuiti e raccolti da residenti 
locali, visitatori provenienti dall’entroterra, turisti nazionali e visitatori 
stranieri. Il questionario era composto di sei parti principali: 
1) Caratteristiche demografiche e comportamentali, come sesso, età, 
professione, provenienza dei visitatori, scopo e frequenza di visita; 
2) Impressioni del marchio “Liverpool 08”, come il riconoscimento del 
parere dei visitatori riguardo alla personalità del marchio; 
3) Impressioni sul programma “Look of the city”, tra cui la misurazione 
della consapevolezza e la soddisfazione degli elementi del programma; 
4) Effetti del programma “Look of the city”, cioè la brand equity; 
5) Effetti dell’ECOC 2008 su Liverpool nel complesso; 
6) Posizionamento di Liverpool in confronto ad altre nove città. 
 
2.8.1 Caratteristiche demografiche e comportamentali 
 
Le 611 interviste sono state suddivise equamente tra residenti e visitatori di 
Liverpool per poter valutare la consapevolezza e le percezioni della 
campagna di branding. Il 47% del campione erano residenti di Liverpool, 
seguiti dai residenti di Merseyside, visitatori del Regno Unito per il 18%, e 
infine visitatori stranieri per il 17%. Il campione era composto 
maggiormente da donne (59%) rispetto agli uomini (41%), di cui più della 
metà degli intervistati aveva un lavoro full time o part-time (53%), seguito 
da pensionati (25%) e studenti (12%). Per quanto riguarda le fasce d’età è 
emerso che coloro che si trovano all’interno di quella 16-24 e 55-64 
rappresentano rispettivamente il 21% e il 23%, le più numerose, mentre le 
altre erano comprese tra il 13% e il 16%. Sono state studiate anche le 
caratteristiche comportamentali dei visitatori, tra cui lo scopo e la frequenza 
della visita. “Giro speciale di shopping” è la motivazione dominante (48%), 
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considerando che il 47% del campione era residente della città. Altri motivi 
importanti sono giro turistico per il 27%, visitare le attrazioni 18%, e 
visitare amici e parenti per il 15%. Per quanto riguarda il secondo aspetto, 
più della metà degli intervistati ha visitato Liverpool una volta al mese 
(52%), il 28% erano frequenti visitatori mentre il 20% rappresentava la 
prima visita (Tabella 2). 
 
Tabella 2: Statistica descrittiva del campione di ricerca 
                                                                                                   % 
 
Fonte: Journal of Place and Management and Development 
 
 
2.8.2 Impressioni sul marchio “Liverpool 08” 
 
Il materiale del marchio Liverpool 08 è stato utilizzato per rilevare il livello 
di riconoscimento e l’opinione dei visitatori su di esso. Attraverso la 
valutazione di efficacia del marchio si è potuto constatare non solo se i 
visitatori lo avessero visto prima, ma anche se potessero identificare cosa 
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fosse. Nella tabella 3 le percentuali più elevate sono relative ai residenti di 
Liverpool (83%) e di Merseyside (71%). Tra i visitatori stranieri, il 34 % di 
loro ricorda il marchio, e solo il 21% di questi era in grado di ricordare cosa 
fosse. La distanza e la familiarità con la città ospitante ha influenzato in 
modo significativo i livelli di riconoscimento del marchio. Per misurare la 
personalità del brand, agli intervistati è stato chiesto attraverso l’utilizzo 
della scala Likert con modalità da 1 a 5, di indicare quanto fossero 
d’accordo con i termini utilizzati per descrivere il marchio “Liverpool 08”, e 
dove il punteggio superiore a 3 rappresentava il grado di accordo netto. 
Come mostrato nella tabella 3 e nel grafico 1, sono stati sollevati alcuni 
problemi. In generale, i residenti di Liverpool e Merseyside hanno mostrato 
livelli più bassi di accordo rispetto ai visitatori del Regno Unito e stranieri. 
In particolare, gli abitanti di Liverpool sostenevano che il marchio era 
“festivo” per il 43% e “riflessivo del carattere di Liverpool” per il 46%, 
mentre per i residenti di Merseyside e per i visitatori del Regno Unito il 
marchio era “attraente” e “moderno”. I visitatori stranieri erano meno 
propensi ad accettare che il marchio “riflettesse il carattere di Liverpool” 
(41%). I quattro gruppi però avevano i livelli più alti di accordo su tre 
aspetti: attraente, moderno e adatto per l’uso in futuro e sicuramente erano 
meno d’accordo che il marchio fosse “festivo” e “riflessivo del carattere di 
Liverpool”. 
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Tabella 3: Impressioni sul brand Liverpool 08 
Nota: la % di accordo sulla serie di affermazioni sul branding di Liverpool 08 è dato da una scala da 1 
a 5. Il punteggio superiore a 3 rappresenta l’accordo netto. 
Fonte: Journal of Place Management and Development 
 
Grafico 1: Opinioni degli aspetti del branding  
 
Fonte: elaborazione propria 
 
Impressioni del brand  
Residenti di 
Liverpool (%) 
Residenti di 
Merseyside (%) 
Visitatori del 
Regno Unito (%) 
Visitatori 
Stranieri (%) 
in grado di ricordare il materiale 
con il marchio Liverpool 83 71 55 34 
in grado di identificare lo scopo 
del marchio  54 40 34 21 
Opinioni degli aspetti del 
branding 
    Riflessivo del carattere di 
Liverpool 46 53 60 41 
Appropriato per l'ECOC 53 52 61 60 
Attraente  59 67 71 64 
Moderno 68 75 81 83 
Festivo 43 52 58 73 
Sostenibile per il futuro 52 54 70 65 
 55 
 
2.8.3 Impressioni del programma “Look of the city” 
 
Sono stati misurati in questo caso la consapevolezza dei visitatori e la 
soddisfazione degli elementi del programma “Look of the city”. Nelle 
tabelle 4 e 5 sono mostrati i risultati aggregati e disaggregati dell’indagine. 
Nella tabella 4 si nota che le persone erano a conoscenza della costruzione 
degli spogliatoi 69%, dei lampioni 63%, degli striscioni 62% e conoscevano 
meno i cartelloni adesivi su treni/bus 52%, delle pareti multimediali 50% e 
l’utilizzo di edifici abbandonati 50% (Grafico 2). 
Per quanto riguarda la soddisfazione, si è avuta un’inversione dei risultati, in 
quanto agli elementi che avevano un livello di consapevolezza più elevato, 
vennero assegnati livelli di soddisfazione più bassi, e quelli con livelli di 
consapevolezza più bassi, si sono rivelati più soddisfacenti per gli 
intervistati (cartelloni adesivi e le pareti multimediali). C’era solo 
un’eccezione che riguardava la costruzione degli spogliatoi, che presentava 
valori elevati sia per consapevolezza che per soddisfazione. I livelli di 
consapevolezza sono stati misurati dall’utilizzo della Scala Likert con 
cinque modalità. 
 
Tabella 4: Consapevolezza e soddisfazione per gli elementi del programma 
"Look of the City" 
Consapevolezza e 
soddisfazione 
Consapevolezza dei 
componenti (%) 
Soddisfazione per 
i componenti 
STRISCIONI 62 3,8 
SPOGLIATOI 69 4,1 
ASTE 
PORTABANDIERIA 
61 3,8 
LAMPIONI 63 3,8 
CARTELLONI ADESIVI 
(TRENI/BUS) 
52 4,5 
PARETE 
MULTIMEDIALE 
50 4,2 
UTILIZZO DI EDIFICI 
ABBANDONATI 
50 3,9 
Fonte: Journal of Place Management and development 
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Grafico 2: Analisi della consapevolezza dei componenti del programma 
“Look of the City” 
 
Fonte: elaborazione propria 
 
Le risposte sono state considerate in base all’origine dei gruppi di visitatori 
e la tabella 5 fornisce le implicazioni più significative sulla consapevolezza 
e soddisfazione. Il livello di consapevolezza era più alto per i residenti di 
Liverpool e Merseyside che per i visitatori che venivano da lontano (Grafico 
3). La distanza, la frequenza di visita e la familiarità con la città erano i 
fattori influenzanti. 
 
Tabella 5: Consapevolezza e soddisfazione per gli elementi del programma 
Look of the city (suddivisione per origine del visitatore) 
Consapevolezza e 
soddisfazione 
Residenti di 
Liverpool 
Residenti di 
Merseyside 
Visitatori del 
Regno Unito 
Visitatori 
stranieri 
 a (%) b a (%) b a (%) b a (%) b 
Striscioni 69 3,8 62 3,8 57 3,6 44 3,7 
Spogliatoi 77 4,0 77 4,4 56 4,2 45 4,1 
Aste portabandiera 67 3,9 61 3,8 46 3,6 58 3,6 
Lampioni 73 3,8 69 3,6 44 3,7 38 3,6 
Cartelloni adesivi 58 4,4 73 4,6 36 4,5 21 4,5 
Parete 
multimediale 
60 4,1 55 4,6 40 4,6 21 3,7 
Utilizzo di edifici 
abbandonati 
62 3,8 54 4,2 36 4,1 21 4,2 
Nota: a e b rappresentano la percentuale di consapevolezza e soddisfazione con gli elementi del 
programma, rispettivamente. Qualsiasi punteggio sopra 3 rappresenta l’accordo netto 
Fonte: Journal of place Management and Development 
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Grafico 3: Analisi del livello di consapevolezza percentuale degli elementi 
dei quattro gruppi di persone 
 
Fonte: Elaborazione propria 
 
La costruzione dello spogliatoio è stata l’iniziativa di cui entrambi i gruppi 
di Liverpool e di Merseyside erano a conoscenza (77%), a differenza dei 
visitatori del Regno Unito e stranieri i cui livelli di consapevolezza si 
aggirano attorno al 56% e al 45%, ma che hanno classificato comunque 
come primo elemento che conoscevano. La conoscenza dei cartelloni 
adesivi per treni e bus era più elevata nei residenti di Merseyside (73%) 
rispetto a qualsiasi altro gruppo, e questo è legato con molta probabilità al 
pendolarismo e alla familiarità che avevano queste persone. La parete 
multimediale fuori dalla stazione era conosciuta dagli abitanti di Liverpool 
(60%) e di Merseyside (55%) rispetto a coloro che venivano da lontano. Per 
quanto riguarda l’utilizzo degli edifici abbandonati che si trovavano lungo le 
vie principali della città, i livelli di consapevolezza erano più elevati tra gli 
abitanti di Liverpool (62%) e Merseyside (54%). Questi ultimi tre elementi 
(Cartelloni adesivi, Parete multimediale e utilizzo di edifici abbandonati), 
scarsamente conosciuti ai visitatori stranieri e del Regno Unito, rispecchia il 
percorso preso in considerazione dai visitatori in città (Grafico 3). 
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Grafico 4:  Livello di soddisfazione dei quattro gruppi studiati 
 
Fonte: elaborazione propria 
 
Il livello di soddisfazione degli elementi del programma Look of the city 
(Grafico 4), la variazione tra i diversi tipi di visitatori è stata meno 
significativa, con feedback generalmente positivi (che vanno da 3,6-4,6). In 
questo caso le valutazioni fatte dai residenti di Liverpool e Merseyside sono 
più positive rispetto a quelle dei visitatori stranieri. I cartelloni adesivi per 
treni e bus hanno ricevuto un punteggio più elevato rispetto agli altri 
elementi di branding. Alti feedback positivi sono stati trovati anche per la 
parete multimediale per i residenti di Liverpool e Merseyside e per i 
visitatori del Regno Unito (da 4,1 a 4,6), eccetto per i visitatori stranieri 
(3,7). L’ultimo aspetto che riguardava l’utilizzo di edifici abbandonati, la 
soddisfazione da parte dei residenti di Liverpool era relativamente bassa 
rispetto agli altri tre gruppi, anche se positivo. Tutti gli altri elementi come 
la costruzione dello spogliatoio ha avuto particolare successo (da 4,0 a 4,4), 
mentre i punteggi di soddisfazione più bassi sono stati assegnati a striscioni, 
aste portabandiera e lampioni tra i vari tipi di visitatori. 
 
2.8.4 Effetti del programma “Look of the city” 
 
Il successo del programma “Look of the city” è stato valutato utilizzando 
una scala da 1 a 5 modalità, chiedendo agli intervistati di indicare quanto 
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fossero d’accordo su una serie di affermazioni. Come mostrato dalla tabella 
6, il livello d’accordo era maggiore per i residenti di Liverpool e Merseyside 
su tre tipologie di affermazioni: 
1) È migliorato l’aspetto della città; 
2) I disegni e i colori erano belli e adeguati; 
3) La fanno apparire una città divertente. 
 
Tabella 6: Effetti del Programma “Look the city” 
 
Residenti di 
Liverpool  
Residenti di 
Merseyside  
Visitatori del 
Regno Unito 
Visitatori 
Stranieri 
Migliora l'aspetto della città 4,0 4,3 4,0 3,6 
I disegni e i colori erano belli e adeguati 4,1 4,3 4,1 4,0 
Ha giocato un ruolo importante facendo 
sentire Liverpool come ECOC 3,8 3,9 3,7 3,4 
la città appare pulita, sicura e attraente 3,8 3,8 3,6 3,7 
Ha evidenziato i beni architettonici della 
città 3,6 3,6 3,3 3,2 
Ha evidenziato i percorsi principali della 
città 3,6 3,6 3,2 3,0 
Migliore comprensione dell'offerta della 
città 3,3 3,4 3,2 2,7 
La fanno apparire una città divertente 4,0 4,1 3,9 3,6 
Fonte: Journal of Place Management and Development 
 
I livelli di accordo più bassi sono stati rilevati invece sulle affermazioni, 
“migliore comprensione di ciò che è l’offerta della città”, “ha evidenziato i 
beni architettonici della città”, “ha contribuito ad evidenziare i percorsi 
principali per la città”. Attraverso i risultati, si percepisce che il programma 
ha avuto una forte influenza sugli aspetti immateriali (come ad esempio 
attraente e divertente) e un impatto più debole sulle prospettive di residenti e 
visitatori verso gli aspetti materiali (per esempio, la città offre beni 
architettonici). Inoltre il programma voleva assicurare una città verde, pulita 
e ben vestita per l’ECOC 2008, e bisognava valutare se l’obiettivo era stato 
raggiunto. Per le affermazioni “ha giocato un ruolo importante facendo 
sentire Liverpool come ECOC” e “la città appare pulita, sicura e attraente” i 
livelli di accordo sono relativamente elevati (3,4 a 3,9), in particolare per i 
visitatori stranieri (3,7), mentre la prima dichiarazione, in ordine di 
importanza si collocava al centro (4° posto) in tutti e quattro i gruppi, 
indicando l’associazione media con Liverpool ECOC (Grafico 5). 
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Grafico 5: Effetti del programma Look the city 
 
Fonte: elaborazione propria 
 
2.8.5 Effetti dell’ECOC 2008 su Liverpool 
 
Ai residenti e visitatori sono stati presentati nuovamente una serie di 
affermazioni che chiedono il grado di accordo con l’aspetto complessivo 
della città in una scala da 1 a 5. Nella tabella 7 per i residenti di Liverpool e 
di Merseyside si sono registrati gli accordi più elevati su “è stato facile 
trovare la mia strada intorno alla città” con valori medi di 4,5 e “la città 
sembra più colorata e attraente” (con valori 4,2 e 4,2) da parte di tutti e 
quattro gruppi, inoltre i valori più elevati si sono registrati sull’affermazione 
“la città sembra più pulita rispetto al passato” (4,1 e 4,2) per i visitatori 
stranieri e del Regno Unito. I punteggi più bassi sono stati assegnati a “sono 
stato influenzato a visitare Liverpool dallo status di ECOC” con valori che 
vanno da 1,7 a 3,2 tra i residenti e, “io sono propenso a venire in città più 
spesso” con valori che vanno da 2,9 a 3,7 tra i visitatori.  
Di conseguenza “la pulizia della città”, “la città sembra colorata e attraente”, 
“la città più adatta alle famiglie” e infine “la città è vestita per un evento 
speciale” sono state le dichiarazioni che hanno ottenuto feedback positivi 
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(più di 4,0) e costanti per tutti i visitatori (che vanno da 4,0 a 4,2). Alcune 
dichiarazioni sono state studiate ulteriormente. 
Per quanto riguarda l’influenza di Liverpool ECOC, c’era un effetto di 
gravità inversa sulla visita a Liverpool. Questo era dovuto al fatto che i 
residenti di Liverpool e di Merseyside avevano maggiore probabilità di 
essere in città per un giro speciale di shopping, ecco perché i valori erano 
relativamente bassi (1,7 e 2,0). Anche se i visitatori stranieri colpiti più 
probabilmente dalla condizione economica, hanno fatto registrare valori 
neutrali 3,1 e 3,2. Le affermazioni “facilità di trovare la strada intorno alla 
città” e “incline a venire più spesso” sono state influenzate dalla familiarità 
e dalla distanza (con il tempo il viaggio rischia di essere un fattore 
determinante per la frequenza di visita). I punteggi assegnati dai residenti 
erano superiori a quelli dei visitatori. 
I sentimenti di sicurezza dalla criminalità fanno si che i visitatori stranieri 
hanno percepito un miglioramento della sicurezza della città (4,1), mentre 
gli altri non sono stati influenzati dai fattori di distanza o familiarità. 
Per quanto riguarda la presenza di risorse fisiche nella città i residenti di 
Merseyside avevano valori più elevati rispetto a qualsiasi altro gruppo (4,3). 
Il punteggio più basso era assegnato dai visitatori stranieri probabilmente 
perché la maggioranza erano visitatori per la prima volta e a causa del 
minore livello di visita.    
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Tabella 7: Effetti dell’ECOC 2008 su Liverpool 
Livello di accordo 
Residenti di 
Liverpool 
Residenti di 
Merseyside 
Visitatori del 
Regno Unito 
Visitatori 
stranieri 
Liverpool sembra più pulita 
rispetto al passato 
4,1 4,0 4,1 4,2 
Ero influenzato dal visitare 
Liverpool dallo status di 
ECOC 
1,7 2,0 3,1 3,2 
È stato facile trovare la 
strada intorno alla città 
4,5 4,5 4,0 3,8 
Sono disposto a venire più 
spesso in città 
3,6 3,7 3,2 2,9 
La città sembra colorata e 
attraente 
4,2 4,2 4,1 4,2 
Mi sento sicuro dal crimine 
nella mia visita a Liverpool 
3,9 4,0 3,9 4,1 
Le risorse fisiche sono 
evidenziati meglio rispetto 
all’uso 
4,0 4,3 4,0 3,9 
La città è adatta alle 
famiglie 
4,0 4,1 4,0 4,0 
La città è ben vestita per 
l’evento 
4,2 4,1 4,0 4,1 
Fonte: Journal of Place Management and Development 
 
2.8.6 Posizionamento di Liverpool 
 
Infine è stato chiesto di valutare Liverpool confrontandola con altre nove 
città per misurare in che modo si sia posizionata sulla base di una serie di 
misure utilizzando la scala Likert con cinque modalità. Le nove città 
selezionate alla stessa stregua di Liverpool, avevano un passato industriale e 
un interesse alla rigenerazione della città. Nella tabella 8 Liverpool era 
considerata in tutti e quattro i gruppi di origine dei visitatori una città con 
grandi beni architettonici oltre ad esser vista come una centro di cultura agli 
occhi di residenti e visitatori. A parte i visitatori stranieri che l’hanno 
considerato come un centro urbano gradevole (79%), per gli altri tre gruppi 
non è stato affatto così. C’era una forte variazione tra due affermazioni: per 
i visitatori del Regno Unito e stranieri, Liverpool ha molti luoghi 
interessanti da visitare (rispettivamente 75% e 86%), al contrario delle 
affermazioni per migliorare l’ambiente pubblico 72% e 53%, mentre per i 
residenti di Liverpool e Merseyside l’ambiente era stato migliorato 
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(rispettivamente 74% e 82%), ma hanno attribuito punteggi bassi 
all’affermazione “luogo interessante da visitare”. 
 
Tabella 8: Posizione di Liverpool nel confronto con nove città 
 
Fonte: elaborazione propria. 
 
2.8.7 Conclusioni e sintesi dei risultati  
 
In conclusione si può dire che il city branding è una pratica molto utilizzata 
dalle città in un contesto di competizione turistica, anche se il branding degli 
eventi culturali è materia recente nel marketing turistico. Attraverso le 
campagne di branding Liverpool ha fatto accrescere il livello di 
consapevolezza della città durante l’evento. Secondo le statistiche entro la 
fine del 2008 il livello di consapevolezza desiderabile della città avrebbe 
raggiunto il 65% tra i residenti del Regno Unito, e il 77% dei visitatori 
avrebbe considerato la città più sicura di quanto previsto e questo implica il 
successo che ha avuto la Liverpool Culture Company. Infine è stato lanciato 
il brand ufficiale, Liverpool Brand con l’obiettivo di catturare il dinamismo 
e la creatività della città e sostenere la ricerca per diventare una città a 
livello mondiale. In sintesi il 60% ha ricordato ogni componente, ma in 
realtà solo il 21% dei visitatori stranieri ha associato questo con l’ECOC di 
Liverpool. In realtà quando si parla poi dei visitatori del Regno Unito la 
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percentuale sale al 34%, e l’effetto è dovuto alla distanza e alla familiarità 
con la città ospitante che ha influenzato il livello di riconoscimento del 
marchio (Tabella 2). 
Per quanto riguarda la personalità del marchio, i visitatori di tutte le 
provenienze geografiche hanno fatto riferimento al marchio come moderno 
e attraente, e non necessariamente riflessivo del carattere di Liverpool e 
appropriato per un ECOC, il che indica ha modificato la sua immagine 
stereotipata di città industriale con un marchio moderno e attraente. La 
campagna di branding ha stabilito un’associazione forte tra l’evento e 
l’immagine della città, a causa del design del marchio stesso o per la natura 
a breve termine della campagna. Le impressioni sul programma Look of the 
city, la consapevolezza degli elementi di branding, era dovuta dal percorso 
realizzato in città, il pendolarismo e la familiarità. La parete multimediale, i 
cartelloni adesivi sui treni e bus e l’utilizzo di edifici abbandonati sono stati 
preferiti dai visitatori per la loro unicità e creatività. I componenti di 
branding come aste portabandiera, striscioni e lampioni sparsi per la città 
non hanno suscitato soddisfazione tra i visitatori, con l’unica eccezione 
dello spogliatoio. Il programma Look the city ha avuto effetti nel ritrarre gli 
aspetti immateriali piuttosto che quelli materiali, e ha fatto si che la città 
venisse percepita come pulita, sicura e attraente, in particolar modo per i 
visitatori stranieri, ma l’associazione con lo status di ECOC non è stato 
fortemente costruito. I residenti infine hanno percepito che l’ambiente 
pubblico di Liverpool è stato migliorato, mentre i visitatori sostenevano che 
la città avesse molti luoghi da visitare. 
 
2.9 ECOC e la rigenerazione urbana: Il caso di Glasgow 1990 
 
La rigenerazione può essere definita come la trasformazione di una 
comunità o luogo nel lungo termine verso miglioramenti sulla qualità della 
vita locale, economica, sociale ed esigenze ambientali. A questo proposito 
gli eventi sono visti come catalizzatori efficaci dei processi di rigenerazione 
della città, in grado di unire strategie turistiche con la pianificazione urbana, 
aumentare la fiducia e l’orgoglio della comunità locale. Inoltre gli eventi 
provvedono ad incentivare la rigenerazione fisica delle aree della città e a 
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rigenerare se stessi. Per molte città europee una motivazione allo sviluppo di 
strategie di eventi è stato quello di recuperare il declino economico nel 
lungo periodo, stimolare lo sviluppo fisico e aggiungendo animazione nelle 
aree della città e a generare profitti economici e culturali. Bianchini sostiene 
che il contributo principale delle politiche culturali alla rigenerazione urbana 
è stata probabilmente la costruzione di immagini urbane in grado di attrarre 
visitatori. Glasgow è stata la prima città ad utilizzare l’ECOC come 
catalizzatore per accelerare la rigenerazione urbana e per promuovere 
l’immagine della città. Dopo il suo successo anche le altre città ECOC 
hanno incluso la rigenerazione urbana tra i vari obiettivi, la creazione di 
infrastrutture culturali investendo in ambito pubblico e altri nello sviluppo 
delle infrastrutture. 
Il rapporto tra cultura e rigenerazione può essere classificato in tre categorie: 
1) Cultura e rigenerazione;  
2) Rigenerazione indotta dalla cultura; 
3) Rigenerazione culturale. 
Per le città post- industriali come Liverpool, Rotterdam o Porto le attività 
culturali sono viste come catalizzatore e motore della rigenerazione. 
Tuttavia questo può essere rischioso perché in alcune città mancava la 
dimensione culturale e c’è stata poca integrazione della cultura all’interno 
della progettazione urbana tradizionale, pianificazione e programmi di 
sviluppo economico, a volte può provocare l’accumulo di enormi debiti e lo 
spostamento dei residenti. Gli effetti della rigenerazione si verificano in un 
periodo di tempo molto lungo ed un solo evento non è sufficiente per 
sostenere gli investimenti in rigenerazione e per far si che la città abbia 
successo e che consegua lo status di città culturale e persegua benefici 
sociali ed economici. In questo paragrafo si parla del successo di Glasgow 
1990 come città che ha dato inizio al processo di rigenerazione urbana. 
La selezione di questa città ha segnato l’inizio dell’ECOC come 
catalizzatore della rigenerazione urbana. La necessità da parte 
dell’Assessorato alla Cultura, Media e Sport (DCMS) e del dipartimento del 
governo New Labour, di attivare un programma di consultazione importante 
con la “Cultura al centro della Rigenerazione” ha fatto si che Glasgow è 
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stata percepita da città violenta fino ad esser celebrata come un centro 
creativo culturale per il tempo libero e città vivace del Regno Unito. 
Per poter delineare meglio questo processo di trasformazione e di 
rigenerazione è stata fatta l’analisi della rassegna stampa del Regno Unito e 
dei messaggi chiave lanciati dai candidati nel periodo tra il 2002 e il 2003. 
Glasgow è stata la prima città a vincere il titolo ECOC dopo un concorso 
nazionale, ad avere tre anni per pianificare l’evento e ad avere un maggior 
sostegno pubblico e privato per sovvenzionare l’iniziativa di un evento 
specifico e il primo a capire le potenzialità come catalizzatore per la 
rigenerazione urbana attraverso la cultura.  
Il suo caso è di successo e ciò si nota dalla copertura di stampa nazionale nei 
15 anni successivi all’evento, in quanto sono stati pubblicati più di 350 
articoli nel periodo tra gennaio 2002 e giugno 2003 che mostrano il 90% dei 
riferimenti positivi di Glasgow 1990 e in particolar modo sulla 
trasformazione dell’immagine (31%), sull’eredità economiche positive 
sull’evento in generale (19%) e i livelli crescenti di visite turistiche (17%). 
I riferimenti positivi di Glasgow emergono anche da pubblicazioni politiche 
e di pianificazione specializzate. Inoltre considerano racconti celebrativi 
diretti, che sottolineano la trasformazione di Glasgow dal 1980 grazie allo 
sviluppo di partnership pubblico-privato e strategie di marketing della città, 
a valutazioni di medio termine che stabiliscono il ruolo pioneristico di 
Glasgow nella rigenerazione indotta dalla cultura, a ricordi a lungo termine 
che identificano le eredità chiave degli eventi. La reputazione di Glasgow è 
ampiamente citata dal Monitoring Glasgow 1990, un rapporto prodotto da 
John Myerscough con la collaborazione delle autorità regionali e il 
finanziamento della città. In gran parte dei temi delle pubblicazioni, l’elogio 
si concentra sulla trasformazione dell’immagine della città dal triste centro 
industriale all’attraente centro creativo, includendo la crescita del tempo 
libero e il turismo d’affari che deriva in parte dalla trasformazione 
dell’immagine. 
Al contrario tutti i riferimenti accademici disdegnano la retorica che 
riguarda il 1990, ma racconti critici si trovano anche all’interno di riviste di 
sinistra e pubblicazioni correlate. Dalla metà degli anni ’90 i racconti si 
sono diffusi all’interno di siti di attivisti sul World wide web. Le critiche 
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che sono emerse riguardano il fallimento della città di risolvere i problemi 
sociali, perché il successo di quest’ultima in termini economici ha generato 
posti di lavoro a basso salario ed ha avvantaggiato élite politiche, aziendali, 
culturali e non si è fatto molto per alleviare i problemi economici strutturali 
di fondo della società. Gli studi accademici sull’esperienza di Glasgow non 
si sono protratti oltre la metà degli anni ’90.  
 
2.9.1 Metodologie di raccolta dei dati per valutare le eredità culturali 
della rigenerazione 
 
Nel creare il progetto CCPR (Centre for Cultural Policy Research) una 
decisione presa è stata quella di andare oltre i risultati economici e di 
valutare la dimensione culturale della rigenerazione urbana come effetto 
della rigenerazione di un luogo o di una comunità. Le metodologie 
appropriate per valutare l’impatto culturale sono gravemente 
sottosviluppate, questo perché la cultura è utilizzata come strumento per 
altre finalità, ma i ricercatori hanno voluto utilizzarlo per descrivere due 
effetti differenti: 
1) L’impatto sulla vita culturale di un luogo; 
2) L’impatto dell’attività culturale sulla cultura di un luogo o di una 
comunità, la sua identità, i suoi codici di condotta e la “governance 
culturale”. 
L’eredità culturale più sostenibile per ospitare l’ECOC era di natura 
culturale e simbolica che riguardava la trasformazione dell’immagine di 
Glasgow. Ma il valore simbolico è misurato in termini economici tangibili 
come la crescita del numero dei turisti, la delocalizzazione aziendale e gli 
investimenti interni e non spiegano le dimensioni culturali e sociali della 
trasformazione dell’immagine. Per fare questo è stato valutato 
l’avanzamento del personale, istituzionale e dei media prodotti dai racconti 
su Glasgow come città da visitare, lavorare o vivere, nel contesto 
dell’ECOC 1990 e valutare le sue conseguenze.  
Sono stati misurati indicatori chiave come riferimenti e atteggiamenti nei 
confronti della strategia promozionale della città e discorsi relativi allo 
sviluppo della città, sono stati pubblicati giudizi o percezioni personali circa 
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la qualità di vita e la vivibilità, i livelli di adeguatezza dell’offerta culturale, 
impianti e infrastrutture, opinioni sull’effetto del 1990 sulla fiducia dei 
locali, sullo sviluppo creativo e produzione creativa, la partecipazione della 
comunità nelle arti e nelle attività culturali, l’impegno civile e/o la 
cittadinanza culturale. I racconti sono stati tracciati tenendo conto della 
copertura mediatica su Glasgow pubblicati tra il 1986 e il 2003. 
L’analisi delle narrazioni dei media era in contrasto con le narrazioni emerse 
dai discorsi promozionali ufficiali o dalle strategia di “Città di marketing”. 
Questa seconda area era rilevante perché Glasgow è stata citata come 
modello per sfruttare il marketing come componente fondamentale della 
rigenerazione urbana. 
Lo studio delle strategie di marketing della città ha comportato la revisione 
degli archivi e della documentazione prodotta dalle autorità locali e dal 
Glasgow Tourism Board tra il 1983 e la fine del 2003. I discorsi di 
marketing e dei media sono stati collocati nel contesto dei racconti personali 
di gruppi di interesse che rappresentano vari mondi, politici, culturali ed 
economici di Glasgow. I nomi delle persone coinvolte nel progetto sono 
stati identificati attraverso l’analisi della documentazione, l’analisi dei 
contenuti dei media e interviste con informatori chiave.  
Sono state selezionate persone che avevano un coinvolgimento diretto con 
l’ECOC come politici, manager, artisti, opinion leader, mentre la 
valutazione dei racconti personali e stata condotta attraverso interviste one-
to-one con 45 persone. Il processo di intervista si è diviso in due fasi: la 
prima cominciata nel 2002 con interviste pilota con informatori chiave per 
individuare altre fonti del progetto. Nella seconda fase le interviste avevano 
lo scopo di collaborare e interpretare fatti e dati forniti da altre fonti. La 
durata dell’intervista andava fino ad un massimo di due ore. Le persone 
sono state selezionate sulla base del coinvolgimento nel processo di 
investimento culturale nella città e la comprensione del contesto politico-
sociale di Glasgow. Sono stati creati 5 focus group con in media 5 persone 
ciascuno, con la possibilità di aggiungerne un sesto nella fase successiva. I 
focus group sono stati gestiti in maniera semi-strutturata, dando la 
possibilità ai partecipanti di guidare e dirigere la discussione e, nel caso in 
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cui non si raggiungeva il discorso, intervenivano i ricercatori per 
raggiungere le finalità e obiettivi del progetto. 
L’analisi della rassegna stampa presentata come “Image legacies” 
rappresenta uno dei principali fattori di trasformazione dell’immagine di 
Glasgow. Nel tentativo di intraprendere uno studio longitudinale su un 
evento passato la ricerca ha dovuto superare i limiti inerenti a qualsiasi 
studio retrospettivo. I dati raccolti forniscono una valutazione quantitativa 
completa di materiali contemporanei all’evento non utili per il progetto 
poiché valutano gli impatti durante e nell’immediato post-evento, per questo 
si è ritenuto utile integrare i racconti personali e istituzionali con la 
revisione della copertura mediatica contemporanea al periodo oggetto del 
progetto. Gli articoli di stampa offrono una panoramica nei diversi periodi 
di tempo, ma al tempo stesso confrontano i punti di vista di coloro che sono 
coinvolti direttamente nell’evento come politici, manager, artisti. Molte 
persone intervistate tra il 2002 e il 2003 erano state intervistate anche dai 
media i quali avevano scritto i propri articoli tra il 1986 e il 2001. 
L’analisi delle narrazioni dei media si è svolta analizzando il contenuto di 
5700 articoli pubblicati principalmente su giornali del Regno Unito tra il 
1986 e il 2003. Sono state identificate due fasi in questo studio: la prima 
fase che riguardava la raccolta dei dati attraverso la revisione dei ritagli 
nazionali e internazionali pubblicati tra il 1986 e il 1991. I ritagli sono stati 
raccolti da agenzie specializzate e disponibili attualmente nella Biblioteca 
Mitchell di Glasgow. Di questo periodo sono disponibili 36 files contenenti 
ciascuno una media di 100 doppie pagine formato A3 in formato cartaceo. 
In totale, 5122 ritagli sono stati registrati e codificati per lo studio.  
Nella seconda fase, l’analisi ha preso in considerazione la rassegna stampa 
includendo referenze di Glasgow1990 tra il ‘92 e il 2003 e riguarda un 
approccio retrospettivo fatto dai giornalisti nei confronti dei problemi nel 
1990 che ha enfatizzato l’identificazione progressiva degli impatti degli 
eventi e delle eredità. I ritagli di questo periodo erano disponibili in formato 
elettronico e sono stati selezionati nel database LEXIS-NEXIS attraverso 
ricerche con parole chiave. Dopo aver escluso 2200 articoli non rilevanti 
sono stati codificati, analizzati e suddivisi in due principali categorie 
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tenendo conto degli indicatori chiave per misurare la trasformazione 
dell’immagine (Tabella 9): 
 
Tabella 9: Analisi degli articoli 
Quantitativi/demografici 
1 Data di pubblicazione(da anno e 
mese) 
4 Lunghezza approssimativa 
delle colonne 
(Corte, medie, lunghe) 
2 Pubblicazione giornali: 
- Nazionali scozzesi 
- Paper di Glasgow 
- Altri scozzesi 
- Britannici (esclusi 
scozzesi) 
5 Tipo di articolo: 
-Vignette                     -
opinioni/commenti 
-Editoriale                   -
anteprima/recensione 
-Dichiarazioni di         -Intervista 
figure pubbliche 
-Lettera                        - notizie 
3 Riferimenti all’anno della cultura 
(SI, NO) 
 
Qualitativi/temi 
Dall’atteggiamento 
Neutri 
Descrittivi (incidenza positiva 
Descrittivi (incidenza negativa) 
Analitico, critico 
Analitico, positivo 
Fonte: Beatriz Garcìa, 2005 
 
Ai fini dello studio sono stati analizzati gli articoli in base agli indicatori 
come la provenienza geografica dei documenti, i principali temi trattati e gli 
atteggiamenti nei loro confronti. La valutazione della provenienza 
geografica dei giornali ha stabilito la misura in cui i temi trattati sono di 
interesse locale, nazionale o internazionale, utile per comprendere se le 
affermazioni positive o negative di Glasgow hanno una base locale, sono 
formati da documenti comuni o da opinion leaders o se sono stati influenzati 
dal punto di vista di estranei. 
La serie di giornali e riviste che riguardano Glasgow 1990 era molto vasta e 
per facilitare il lavoro sono stati raggruppati in categorie sulla base della 
loro provenienza (Grafico 6). 
 
 
 
 71 
 
Grafico 6: Provenienza dei giornali analizzati (%) 
 
 
Fonte: Urban Studies, vol. 42 
 
La rassegna stampa del periodo tra il 1986 e il 1991 è dominata dai 
quotidiani di Glasgow: The Herald e L’Evening Times che rappresentano il 
41,4%. Assieme allo Scotsman e ai tabloid locali e regionali la stampa 
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scozzese ha dominato la copertura, ed era la fonte principale dei racconti 
emersi nel primo periodo 72,6% (Local other Scottish, Local Strathclyde, 
Daily Record, Glasgow Herald, Scotsman, Glasgow Evening Times). Il 
resto della copertura è caratterizzato dalla presenza di giornali nazionali il 
27,4% molti dei quali hanno una base scozzese. 
Per quanto riguarda la seconda fase il periodo post 1990 c’è stato un 
maggiore equilibrio tra gli articoli Scozzesi e il resto degli articoli del 
Regno Unito, con una marcata predominanza di quotidiani locali del Regno 
Unito (38,5%) seguita da The Herald (28,2%). Questo implica che le 
narrazioni dopo il 1990 sono state influenzate da opinion leaders esterni 
rispetto ai quotidiani locali.  
Nel primo periodo (1986-1991) sono state individuate ed analizzate otto 
tematiche suddivisa ognuna in sotto-temi eccetto il caso di “Highlight 
Event” che ha avuto un livello di copertura molto elevato ed è stato inserito 
all’interno delle tematiche trattate. 
Nel secondo periodo (1992-2003) Glasgow non è stato il riferimento 
principale degli articoli, ma solo un riferimento di passaggio utilizzato per 
rafforzare dei punti specifici. A questo proposito sono state identificate 
quattro principali categorie tematiche elencate nella tabella 10. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 73 
 
Tabella 10: Tabella di codifica: temi principali 1986-1991 e 1992-2003 
 
Fonte: Urban studies, vol.42 
 
Nel periodo precedente al 1990, i problemi più discussi sono state le 
capacità del 1990 di migliorare l’accesso alle arti e di incoraggiare la 
partecipazione diretta, seguita dall’origine degli eventi e spettacoli, poi si è 
discusso sugli eventi inclusi nel programma ECOC, e sull’immagine di 
Glasgow e la qualità della vita. Le discussioni intorno all’accesso e 
all’inclusione sociale hanno avuto un forte impatto e indicano la decisione 
di combinare un programma di arti tradizionali con attività di interesse per 
un pubblico delle non arti e altri gruppi di minoranza (Grafico 7). 
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Grafico 7: Distribuzione delle principali aree tematiche, 1986-1991 (%). 
 
Nota: gli “eventi di alto profilo” e le categorie “di biglietteria/vendita” sono ombreggiate in 
modo diverso per indicare che essi sono strettamente correlati al programma ECOC e non 
saranno confrontati con una copertura post-1990. 
Fonte: Urban Studies, vol. 42. 
 
Il 32% dei riferimenti sono stati positivi (con il 62% di riferimenti neutri e il 
6% negativi), il che non denota un elevato livello di soddisfazione tra le 
comunità locali e i loro opinion leader. Il 59% della copertura per quanto 
riguarda l’accesso e l’inclusione è stata raccontata attraverso quotidiani 
locali di Glasgow e tabloid regionali, rappresentando gli interessi di persone 
con un livello di reddito basso, piuttosto che essere raccontati attraverso 
quotidiani nazionali scozzesi o inglesi che si rivolgevano a lettori della 
classe media. Questa divisione tra tabloid su base locale e giornali nazionali 
dimostra un conflitto d’interessi irrisolto tra le comunità di Glasgow del 
centro città e le periferie caratterizzate da bassi livelli di reddito, scarsa 
istruzione e ruolo marginale in contrapposizione con i gruppi privilegiati 
della città, coinvolti nella vita politica e affari economici, nelle arti e attività 
culturali. Questa situazione si riferisce al tema codificato come “Identità di 
Glasgow e qualità della vita, mostrato nella tabella 11 e grafico 7 sotto il 
tema generale “Immagine della città/vita”. Se il tema generico 
rappresentava il 14,7%, l’argomento “identità e qualità della vita” 
rappresentano il solo il 3,7%, mentre l’altro 11% si riferisce alla strategia di 
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immagine e di marketing di Glasgow. Gli aspetti immagine e qualità della 
vita anche se sono fortemente correlati, sono stati discussi in termini di 
opposizione (grafico 8-10 e tabella 11-13).  
 
Tabella 11: Principali aree tematiche discusse 1986-91 (%). 
 
Temi Neutri Negativi Positivi 
Immagine della città 27,9 16,8 55,3 
Qualità della vita 23,8 48,4 27,9 
Cultura internazionale 64,3 4,9 30,8 
Cultura locale 68,5 13,4 18,1 
Alto profilo degli eventi 81,5 7,5 11,0 
Infrastrutture locali 50,7 10,7 38,6 
Economia/turismo 47,1 8,8 44,1 
Eventi/fondi culturali 42,6 31,3 26,0 
Biglietteria 19,2 60,6 20,2 
Politica/leadership 29,2 54,7 16,1 
Inclusione sociale/accesso 61,6 6,3 32,1 
 
Fonte: Beatriz Garcia, 2005 
 
Grafico 8: Copertura tematica e atteggiamenti per tema, 1986-2003 (%). 
Fonte: Beatriz Garcìa, 2005 
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Grafico 9: Cambiamento del tasso di tematica tra 1986-1991 e 1992-2003 
(%) 
 
Fonte: Beatriz Garcìa, 2005 
 
Il 55,3% dei riferimenti per quanto riguarda il cambiamento dell’immagine 
di Glasgow è positivo, con solo il 16,8% dei riferimenti negativi e il 27,9% 
dei riferimenti neutri, mentre quelli che riguardano la “qualità della vita” 
sono negativi per il 48,4% in contrapposizione al 27,9% dei riferimenti 
positivi e il 23,8% dei riferimenti neutri. Ciò implica che gran parte delle 
discussioni sono incentrate sulla qualità della vita e sul divario esistente tra 
la rinascita del centro della città e la lentezza dei progressi compiuti nella 
città nel suo complesso, comprese le sue aree svantaggiate (Tabella 11).  
La maggior parte dei riferimenti su questo tema si sono concentrati sui 
giornali locali come il Glasgow Evening Times e sui quotidiani nazionale 
del Regno Unito. I riferimenti per quanto riguarda l’accessibilità all’ECOC, 
indicano che la narrazione complessiva del 1990 sosteneva che l’evento è 
stato compreso riuscendo a generare un brusio sia nel centro della città che 
in periferia e che Glasgow era riuscito a trasformare la sua immagine. 
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Tabella 12: Cambiamento del tasso di tematica tra 1986-91 e 1992-2003 (%) 
Temi 1986-91 1992-2003 Variazione percentuale 
Immagine della città 13,5 28,1 14,6 
Qualità della vita 4,7 7,8 3,1 
Cultura internazionale 10,6 8,2 -2,4 
Cultura locale 10,0 10,3 0,3 
Infrastrutture culturali 6,9 3,7 -3,2 
Economia/turismo 10,2 19,3 9,1 
Finanziamento delle arti 12,2 3,0 -9,2 
Politiche/governo 11,1 9,1 -1,9 
Accesso e inclusione sociale 20,8 10,5 - 10,3 
Totale 100 100  
Fonte: Beatriz Garcìa, 2005 
 
 
Tabella 13: Cambiamento attitudinale per tema tra 1986-91 e 1992-2003(%) 
Fonte: Beatriz Garcìa, 2005 
 
Grafico 10: Cambiamento attitudinale per tema tra 1986-91 e 1992-2003(%) 
Fonte: Beatriz Garcìa, 2005 
Atteggiamenti Neutrali Negativi Positivi 
Immagine della città -16,7 -0,8 17,5 
Qualità della vita -18,0 9,3 8,7 
Cultura internazionale -48,0 4,2 43,7 
Cultura locale -55,5 1,1 54,3 
Infrastrutture culturali -30,7 21,3 9,4 
Economia/turismo -142,0 -8,4 150,3 
Finanziamento delle arti -22,6 43,7 -21,0 
Politiche/governo 6,8 -18,6 11,8 
Accesso e inclusione sociale -48,7 10,9 37,9 
Totale -375,4 62,68 312,7 
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Il 55,3% dei riferimenti positivi nel momento in cui nell’analisi si è separato 
la discussione sull’immagine e la percezione, dalla discussione sulla 
strategia di marketing positivi sono aumentati fino ad arrivare al 70,2% dei 
casi. Per quanto riguarda la strategia di marketing discussa nel 3,7% dei 
ritagli, solo il 26,2% dei riferimenti era positivo mentre attraeva il 29,2% di 
copertura negativa. Inoltre la stampa sosteneva che il 1990 aveva migliorato 
la percezione della città, ma c’era un certo cinismo per l’approccio 
aggressivo di Glasgow al marketing, in quanto la maggior parte dei 
riferimenti positivi in questa categoria facevano riferimento al successo del 
“Glasgow’s Miles Better Campaign” lanciato nel 1983 e considerato “il 
primo passo in un processo di rigenerazione urbana”.  
I riferimenti negativi, invece riguardavano le controversie per lo slogan 
scelto per l’ECOC (nel 1990 era, “There’s a lot Glasgowing on”), 
estremamente criticato per la sua versione sterilizzata dell’offerta della città 
e perché veniva considerato una sorta di svendita dal pubblico inglese. 
Inoltre le discussioni sull’immagine di Glasgow si verificarono più 
frequentemente sui giornali esteri e nazionali. Nel 1990 il tema ha raggiunto 
il 12% di tutta la copertura, contrapponendosi ad una media del 7,1% tra il 
1986 e il 1991. Anche se la media è stata del 12%, i giornali scozzesi hanno 
dedicato solo il 9% della loro copertura al problema dell’immagine, 
percentuale che ha raggiunto il 22% per i giornali nazionali del Regno 
Unito, e il 40% dei giornali locali non scozzesi, e il 60% dei giornali 
all’estero. Tutto ciò si riflette anche nel livello di atteggiamenti positivi, 
dove gli articoli internazionali sono positivi nell’87% dei casi tra il 1986 e il 
1991. 
I titoli internazionali che hanno fatto riferimento alla trasformazione 
dell’immagine di Glasgow: 
 “Glasgow’s No Mean City Anymore” (Wall Street Journal, 14 January 1988). 
 “The city washed its face, Glasgow-one-time Industrial Metropolis; European 
City of Culture 1990”( Der Tagessepiegel, 29 January 1989). 
 “Newly scrubbed of soot, the city bustles with cultural events, commerce and 
fresh hope” (New York Times, 25 June 1989). 
 “Glasgow’s reputation as Scotland’s biggest, dirtiest, slummiest, most violent 
city is no more… the ghost of an ugly past has been laid to rest” (Sydney 
Morning Herald, 13 July 1989). 
 “The ugly duckling of Europe has turned into a swan”(Los Angeles Herald 
Examiner, 27 August 1989). 
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 “From tough industrial town to cultural mecca” (Vancouver Sun, 10 March 
1990). 
 “Glasgow comes out of the black hole”(Journal de Geneve, 25 August 1990). 
 
Anche se hanno avuto un’enfasi esagerata, questa retorica ha avuto una 
notevole influenza sull’opinione pubblica del Regno Unito e di Glasgow 
perché è stato spesso usato come citazioni dirette all’interno dell’evento e 
altri materiali promozionali turistici come brochure e newsletter.  
Il secondo tema dominante del periodo è l’origine di eventi e artisti (16,7%)  
il quale a sua volta è stato suddiviso in due categorie che hanno avuto simili 
livelli di copertura: la discussione sui livelli di sostegno per presentare artisti 
locali, e livelli di supporto per portare star internazionali. Come mostrato 
dalla tabella 11 la prima categoria ha attratto elevati livelli di critica 13,4% 
rispetto al 4,9% del supporto a star internazionali, e questo denota che il 
programma non ha posto abbastanza enfasi nel descrivere i talenti locali. 
Come è vero anche che anche i riferimenti alle star internazionali sono stati 
molto positivi, il 30,8% rispetto al 18,1% che ha sottolineato la loro 
rilevanza per dimostrare lo status di Glasgow come centro culturale 
europeo.  
Per quanto riguarda le altre questioni come l’impatto economico, il 
finanziamento delle arti e di governo della città sono illustrate nei grafici 8 e 
10 e nelle tabelle 12 e 13. Questi permettono di valutare l’evoluzione dei 
riferimenti al 1990 per tutto il decennio successivo e hanno contribuito a 
stabilire quali temi hanno sostenuto la diffusione nel lungo periodo e quali 
problemi sono visti come la vera eredità della manifestazione e su quali 
basi. Per facilitare il confronto, entrambi i periodi sono presentati nelle 
stesse categorie tematiche e i problemi connessi al 1990 (Grafico 8). 
Durante il periodo dal 1992-2003 c’è stata una crescita continua di 
riferimenti all’immagine della città, mentre per quanto riguarda l’accesso 
alle arti e l’inclusione sociale sono diminuiti drasticamente. La copertura 
descrittiva è praticamente scomparsa ed è stata sostituita da una copertura 
positiva con l’eccezione di riferimenti ai finanziamenti alle arti. I riferimenti 
successivi all’ECOC dopo il 1992, hanno sottolineato alcuni punti che 
hanno comportato un posizionamento chiaro da parte del giornalista, 
piuttosto che una semplice constatazione di informazioni di aggiornamento 
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come è successo all’inizio e durante il corso del 1990. I grafico 9 e 10 e le 
tabelle 12 e 13 mostrano i tassi di variazione tematica e attitudinale in 
percentuale. I temi più associati a Glasgow 1990 tra il 1992-2003 sono 
l’immagine della città (+14,6%), seguito da economia e turismo (+9,1%) e 
infine ad un livello inferiore i riferimenti della qualità della vita di Glasgow 
(+3,1%) (tabella 12 e grafico 9). 
Al contrario i temi che hanno perso la copertura dei media sotto l’impatto 
ECOC sono l’accesso e la partecipazione alle arti (-10,3%), i riferimenti ai 
finanziamenti culturali (-9,2%), le infrastrutture culturali (-3,2%) e 
l’internazionalismo di Glasgow sulla scena culturale (-2,4%) (Tabella 12 e 
grafico 9). Le discussioni per quanto riguarda l’effetto di Glasgow 1990 
sulla produzione propria di talenti e le capacità culturali sono rimasti 
abbastanza invariati (lieve aumento dello 0,3%). Il notevole miglioramento 
degli atteggiamenti riguardo l’impatto del 1990 sulla capacità di attrarre 
turismo congressuale e il tempo libero, ha fatto si che si velocizzasse la 
ripresa economica della città con +150,3% dei riferimenti positivi, la cui 
copertura negativa è diminuita dell’-8,4% (tabella 13 e grafico 10). Tutto ciò 
dimostra che la crescita del turismo e lo sviluppo economico sono due degli 
argomenti più forti che rappresentano il successo dell’ECOC oggi. Gli 
atteggiamenti positivi sono aumentati anche per quanto riguarda l’impatto 
ECOC sullo sviluppo e sul supporto dei talenti culturali locali +54,3% e 
portando gli artisti internazionali in città +43,7% e in quest’ultimo caso c’è 
stato un leggero aumento dei commenti negativi +4,2% (tabella13). Questo 
suggerisce che le osservazioni di autocompiacimento riguardo la formazione 
locale sono state accompagnate da accuse di eccessivo “campanilismo” e 
“protezionismo locale” a Glasgow. Queste affermazioni sono emerse nelle 
interviste personali con le organizzazioni artistiche di base, artisti affermati 
e dirigenti d’azienda. Glasgow è stata vittima della sua stessa propaganda, e 
i colpevoli del lungo declino sono tre: 
 Le classi medie scoraggiate fuggite dalla città; 
 I progettisti Pol Pot la cui ingegneria sociale ha dimezzato la 
popolazione della città; 
 Il governo introverso, sezionale, arrogante, parrocchiale e incapace 
di fare appello al di fuori del suo elettorato stretto.  
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Nonostante sia stato ampiamente criticato, i riferimenti positivi sulla 
trasformazione dell’immagine di Glasgow hanno rafforzato l’opinione che 
questa rimane la fonte centrale di argomenti riguardo il suo successo.  
Nell’analizzare la rassegna stampa, si è dimostrato che l’immagine di 
Glasgow, il turismo e la rinascita economica sono state le principali eredità 
del 1990, mentre invece altri aspetti come l’accesso e la partecipazione alla 
cultura, il finanziamento alle arti le infrastrutture culturali e 
l’internazionalismo sono diminuiti nei dibattiti e quindi non possono essere 
considerati come possibili eredità. I cambiamenti attitudinali indicano una 
crescita di tolleranza verso gli aspetti economici e di conseguenza la 
sostituzione dell’accesso e partecipazione alla cultura implica che gli 
obiettivi sociali di Glasgow non sono stati visti come sostenibili e che i 
discorsi economici sono diventati più importanti all’interno del dibattito 
sulla rigenerazione urbana. Questo è sostenuto da un cambiamento di enfasi 
(passaggio da un focus sociale ad un focus economico), avvenuto sia nella 
letteratura accademica e sia dai praticanti orientati alla politica culturale e 
alla rigenerazione indotta dalla cultura.  
 
2.9.2 Valutazione dell’impatto sulle identità locali 
 
È stata fatta una valutazione delle narrazioni dei media che sono emerse dai 
racconti personali dei gruppi locali creativi di Glasgow come prova che 
l’eredità culturale ha avuto effetto sull’identità di questi gruppi. Il progetto 
CCPR, ha valutato le narrazioni dei gruppi creativi locali, cioè quegli 
individui direttamente coinvolti nella produzione o nello sviluppo di 
significato culturale di Glasgow. Quando si parla di significato culturale lo 
associamo alle definizioni di industrie creative/culturali del Regno Unito, 
che comprendono le arti, i media, e gli altri settori di rilevanza per Glasgow 
come il design, la moda e l’architettura. La tabella 14 mostra in sintesi i 
settori culturali e creativi rappresentati dai partecipanti alle interviste e focus 
group. 
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Tabella 14: Interviste e partecipanti al focus Group: categorie tematiche 
Categorie/aree di intervista Numero di interviste/partecipanti ai focus 
group 
Autorità locali e organismi parastatali 
Città/consiglio distrettuale, autorità 
regionali (1986-2003) 
Agenzie di sviluppo, enti per il turismo 
Totale 17 interviste, 1 focus 
Interviste: 7 città, 5 regioni, 1 focus group città 
 
Interviste :3 agenzie di sviluppo, 2 enti per il 
turismo 
Opinion leaders 
Giornalista che segue l’evento e le 
questioni connesse alla città 
Ricerche accademiche 
sull’evento/rigenerazione della città 
Attività locali/scrittori di città 
Totale: 16 interviste, 1 focus  
3 interviste, 1 focus group 
 
11 interviste/riunioni informali 
 
2 interviste 
Gruppi creativi 
Organizzazioni arte di base 
Artisti affermati e luoghi culturali che 
rappresentano: pittura, scultura, teatro, arti 
di performance alternative 
 
Totale 12 interviste, 4 focus, 30 sondaggi  
2 interviste, 1 focus group 
3 interviste, 2 focus group (artisti 
visuali/gallerie, istituzioni di base) 
Giovani artisti (laureati GSA) 
Industrie creative, escluse arti tradizionali          
(centri di design, centri di architettura, 
studi musicali, film studios) 
1 sondaggio a 30 giovani persone 
1 focus group 
Organizzatori di eventi (produttori, 
programmatori, PR) 
6 interviste 
Totale  45 interviste, 6 focus group, 30 sondaggi 
Fonte: Beatriz Garcìa, 2005 
 
Per coloro che fanno parte del settore delle arti, organizzazioni culturali di 
base e gruppi artistici di comunità, il 1990 è visto come un punto di 
riferimento che ha creato un senso di fiducia positivo, che permettesse loro 
di continuare a lavorare nonostante ci fossero stati tagli regolari e un minore 
sostegno istituzionale.  
“Non siamo mai tornati alla linea di base che abbiamo avuto prima del 1990.. in parte 
perché avevamo imparato molto sul finanziamento, e a metterli insieme nel complesso. 
Siamo stati dipendenti da uno o due fonti prima...il 1990 ci ha costretto a iniziare una 
ricerca più ampia,…guardando il settore privato,…fondi fiduciari…Abbiamo imparato 
un sacco…Siamo stati costretti. È stato un processo molto doloroso, ma probabilmente 
un buon processo alla fine (community arts focus group, 16 September 2003.” 
 
La loro delusione si concentra su questioni strutturali e politiche perché 
ritenevano che il 1990 non ha avuto un lascito positivo diretto sulla politica 
e amministrazione. 
“Dieci anni dopo è la cosa immediata [che conta] e non vi è, naturalmente, è 
un’importante riaggancio riguardo al raggiungimento degli obiettivi. Hai avuto modo 
di avere x numero di persone attraverso l’entrata, o il vostro box office. In realtà non ha 
niente a che fare con… [La] qualità della vita delle persone, o come si impegnano in 
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una esperienza creativa. La qualità di ciò che facciamo non è proprio all'ordine del 
giorno, così. . . allora la politica non sarà all'ordine del giorno. [Le autorità locali e i 
finanziatori non stanno guardando cosa cambiare [in termini di politica culturale] [e 
non] hanno ciò che… è usato per essere chiamato “l’impatto sociale delle arti”. Non 
credo esista più” (community arts focus group, 16 September 2003). 
 
Questo punto di vita è condiviso dai rappresentanti di forme d’arte 
tradizionali (artisti dello spettacolo e visivi) e sedi culturali affermate. Ma 
questi gruppi d’arte di base e artisti/sedi affermate hanno opinioni 
contrapposte per quanto riguarda la direzione che le politiche urbane 
dovrebbero avere oggi, in primis perché c’è la mancanza di sforzo a 
sostenere le iniziative comunitarie del 1990 e le strutture del periodo 
immediatamente successivo all’evento e infine perché c’è stata un’ulteriore 
riduzione dei finanziamenti delle arti che ha provocato un cambiamento 
dell’orientamento nella politica locale. Ma nonostante ciò tendono a vedere 
il futuro con ottimismo, come vedono nel Consiglio Comunale l’intenzione 
di espandere crescenti interessi culturali di cooperative edilizie e di altre 
istituzioni in aree di Social Inclusion Partnership (SIP), come 
un’opportunità per far si che le arti diventino un catalizzatore per 
l’inclusione sociale e per recuperare il protagonismo in città e nelle aree 
periferiche.  
“Il nostro lavoro a Nord di Glasgow e nell’Easterhouse, non è stato facile, è uno 
sgobbare come ogni altra cosa, ma sai ci sono persone disposte a sedersi con te in 
agenzie di sviluppo e che aiutano a scrivere le vostre domande di finanziamento. Vi è il 
supporto su tutti questi diversi aspetti,… e penso che ha avuto molto a che fare con il 
SIP, lo amo o lo odio, e io [farei] entrambi. Credo che…lo stanno guidando. Essi 
affermano che non ci dovrebbero essere organizzazioni, organizzazioni artistiche, 
residenti in aree specifiche e penso che sia certamente una piacevole posizione di 
comodo per essere in alcune aree, la manutenzione di una particolare area SIP perché 
c’è una rete di sostegno enorme. E poi da organizzazioni artistiche più grandi si stiano 
sviluppando cose, come Fablevision sta lavorando con noi. Sì, e si sentiva piuttosto 
strano da realizzare. Ha richiesto un anno o giù di lì per scavare in giro per pochi 
centesimi, ma quando lo ha fatto, sì, c'è tanta risorsa lì, è veramente bello”  
(community arts focus group, 16 September 2003). 
 
“Al contrario imprenditori, artisti/luoghi affermati hanno lamentato la perdita del 
profilo di Glasgow come centro di eccellenza e la perdita di collegamenti con 
artisti ed eventi principali d’oltremare con quello che è il crescente campanilismo o 
crescente protezionismo (business focus group, 24 September 2003) ed eccessiva 
enfasi populista dai leaders della città”(Visual arts focus group, 30 September 
2003). 
 
Alcuni artisti sostengono che il 1990 ha mostrato il meglio poiché i direttori 
artistici erano audaci e provocatori e le autorità hanno permesso loro di andare 
avanti con le loro opinioni e li hanno finanziati. Questo ha avuto un impatto sulla 
visione e le aspirazioni degli artisti locali, ma è stata forzata dal conservatorismo 
delle entità del finanziamento in corso e ha portato a migrazioni artistiche nelle 
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altre parti del Regno Unito o in Europa (Cultural venues focus group, 6 October 
2003). 
 
Otto su dieci artisti affermati e i gestori dei locali culturali sostenevano che 
l’ECOC era importante per la città e per il loro sviluppo personale, ma senza un 
contesto politico sensibile alla ricerca artistica d’avanguardia, la sua memoria era 
anche fonte di frustrazione per ciò che era possibile nel 1990 e non accadrà più. 
(Cultural venues focus group, 6 October 2003). 
   
Secondo gli imprenditori creativi, nel settore del cinema e gruppi creativi, il 
1990 ha contribuito a rigenerare l’economia della città, ma si è puntato più 
sul consumo che sulla produzione di scene culturali in città. Non ritengono 
che l’ECOC sia stato un catalizzatore per le industrie culturali della città, e 
non dubitano che abbia avuto un impatto sul loro lavoro. Tutto ciò era in 
contraddizione con ciò che ha affermato il direttore del Consiglio 
Comunale, il quale in un colloquio ha riassunto i risultati di un report che 
indicava che l’evento ha avuto successo in termini di visitatori, eventi, 
guadagni, ma in particolar modo il consumo dei visitatori, lo sviluppo della 
comunità e la partecipazione di questa. 
Inoltre sono state effettuate interviste semi-strutturate a 30 studenti laureati 
alla Glasgow Art School il 24 e il 25 Giugno 2003 durante il giorno delle 
discussioni di laurea. Tutto ciò è stato fatto proprio per comprendere e 
analizzare la fiducia culturale e la vivacità artistica della città e capire le 
percezioni degli studenti sulla città e se questi artisti agli inizi della loro 
carriera hanno visto Glasgow come un luogo dove soddisfare le loro 
ambizioni artistiche.  
Le generazioni più giovani non hanno visto il 1990 come punto di 
riferimento, tuttavia le ragioni per essere attratti da Glasgow ci fanno 
comprendere quali sono i fattori apprezzati in città (tabella 15). 
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Tabella 15: Fattori di valore della vita della città di Glasgow per i laureati 
GSA 
Scena artistica/comunità 11 
“Lots going on” 8 
Umorismo/Cordialità 6 
Città natale 6 
Pub/ vita notturna 5 
Città compatta 4 
Vicino ad Highlands 4 
Shopping 3 
A prezzi accessibili 3 
Grande città 2 
Scena musicale 2 
Architettura 2 
Industria/ classe operaia 2 
Teatro 1 
Fonte: Beatriz Garcìa, 2005 
 
Come si può notare dalla tabella, la presenza di una scena artistica, la 
vivacità complessiva della città e il forte senso di comunità sono i fattori più 
apprezzati. Ciò indica che i laureati sono d’accordo con il resto delle 
interviste e i partecipanti ai focus group e che Glasgow è un buon ambiente 
per lo sviluppo creativo. 
Alla domanda, se il 1990 è visto come un importante contributo alla vitalità 
attuale della città le risposte sono stati nuovamente contrastanti. I 
rappresentanti del mondo delle imprese (agenzie di turismo, centri 
commerciali, organizzatori delle conferenze, e gestori di hotel) sostenevano 
che l’ECOC ha potenziato le attività di affari e di piacere e lo hanno 
considerato oltre che patrimonio economico anche patrimonio culturale. Al 
contrario la comunità artistica (artisti visivi, scrittori e musicisti) sosteneva 
che la vitalità culturale di Glasgow era radicato nella comunità ed era 
dovuto ad un tradizionale attivismo e impegno civico. 
Glasgow era prima ed è ora ancora una delle città culturalmente più impegnate nel 
Regno Unito senza briciolo di dubbio. L'anno della cultura sicuramente ha messo 
Glasgow sulla mappa delle città europee. Ma forse si potrebbe sostenere che è sempre 
stata una città europea, ma non è mai stato riconosciuta (personal communication, 
Glasgow theatre company and visual arts venue, 17 October 2003). 
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Per quanto riguarda i luoghi di interesse culturale dei focus group, un altro 
motivo alla vivacità culturale è stata la forte leadership, che però si è 
indebolita nel corso degli ultimi anni. 
1 partecipante: Possiamo dire che c'è un modello di Glasgow di rigenerazione culturale 
per una certa misura, ma bisogna avere la creatività all'interno della città a quel punto. 
E non si può davvero produrre quello. Il modello di Glasgow ha funzionato perché 
c'erano le comunità e la creatività lì. 
 
2 partecipante: in più la leadership. 
 
1 partecipante: la leadership deve essere buona. Tutte queste cose insieme. Ma se si 
hanno i soldi e si ha la leadership, e non si è in grado di sviluppare un modello con 
successo, non credo, senza avere quelle comunità creative in quel momento (Cultural 
venues focus group, 6 October 2003). 
 
Per 7 artisti su 10 l’ECOC è stato visto come una sorta di pacchetto utilizzato per 
vendere questa vitalità ad altri, in quanto la strategia di vendita non aveva attirato 
solo imprese e turisti ma anche artisti provenienti da Regno Unito e dall’estero. 
(Journalist focus group, 15 September 2003). 
 
Nel complesso 9 intervistati su 10 affermavano che il 1990 ha avuto un 
ruolo importante nella rinascita di Glasgow ed è stato un punto di 
riferimento alla ricerca artistica e creativa, anche se in realtà ci sono dei 
pareri contrastanti in particolare tra artisti locali e le organizzazioni di base. 
Di conseguenza coloro che sostengono la mancanza di leadership e le 
aspirazioni delle élite locali ritengono che il potenziale creativo sia 
sopravvissuto solo grazie alla comunità di rete informale della città ed erano 
scettici circa il valore di eredità economica dell’evento, prospettiva che si 
oppone alla recente rassegna stampa. 
Concludendo, l’analisi dei media ha mostrato che l’evento ha provocato 
benefici culturali importanti nel lungo periodo, più soft e meno tangibili che 
meglio sostenuti, mentre i benefici economici come la creazione di posti di 
lavoro sono stati messi in discussione sia dai gruppi creativi locali che da 
recenti pubblicazioni accademiche, questo perché la qualità dei posti di 
lavoro era scarsa e non ha fornito le competenze trasferibili per far si 
rimanessero nel mercato nel lungo periodo. Inoltre la complessità delle 
eredità intangibili culturali rende difficile comprendere se siano il risultato 
diretto di un evento o di una strategia di rigenerazione prodotta dalla cultura. 
A Glasgow le eredità culturali interagiscono con altri elementi inerenti al 
tessuto della città e derivano da dimensioni che vanno oltre quelle del 1990.  
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Dall’analisi dei racconti personali, la prova della crescita del turismo e del 
trasferimento delle funzioni non migliora il benessere dei cittadini locali e la 
convinzione che “ciò che va bene per gli affari va bene per la città” 
indebolisce la capacità delle arti di indicare idee buone sia per l’individuo 
che per la comunità. 
Mentre i sostenitori della città si affidano ai racconti dei media come misura 
di successo, un trend ha dimostrato la forte dipendenza della stampa che 
mira a promuovere nuovi o vecchi eventi ed è solo attraverso questi che si 
può rivendicare il contrasto con i racconti personali ed avere una 
comprensione delle eredità culturali. Attraverso lo studio dei racconti 
personali si contestualizzano le forti critiche che emergono dal mondo 
accademico e da gruppi attivisti contrari alla rigenerazione guidata 
dall’evento.  
L’unica nota di cautela è che l’analisi delle narrazioni dei gruppi creativi 
non è rappresentativa di Glasgow nel suo complesso, perché si parla dal 
punto di vista della produzione culturale piuttosto che dal punto di vista dei 
cittadini medi. Questo approccio è stato scelto per dare maggiore coerenza, 
e per acquisire una maggiore comprensione delle problematiche emergenti, 
ma non ha lo scopo di rispondere alla domanda su come il 1990 ha 
influenzato in generale la popolazione in città.  
 
2.10 ECOC e gli impatti culturali 
 
Attraverso la creazione degli eventi si contribuisce allo sviluppo della 
domanda culturale, al miglioramento delle infrastrutture incoraggiando la 
creatività locale e animando il coinvolgimento locale. Secondo Richards e 
Palmer bisogna considerare due dimensioni associate allo sviluppo del 
turismo culturale: i livelli di partecipazione culturale e i livelli di produzione 
culturale.  
Quando si parla di produzione culturale, gli eventi forniscono per i settori 
culturali e creativi, un reddito diretto ai produttori culturali, ma sono anche 
fonte di idee, competenze e opportunità, ma al tempo stesso incrementano la 
creazione di infrastrutture culturali. Nuovi servizi culturali, animati con le 
attività, possono dare un importante impulso alla vita culturale della città e 
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sono un elemento di pianificazione dell’eredità dell’evento. Nel caso di Lille 
2004, la città aveva intenzione di utilizzare la denominazione “ECOC 
2004”, come opportunità per cambiare la percezione della città in una 
prospettiva nazionale e internazionale. Il miglioramento di servizi culturali 
per artisti e residenti era importante.  
Gli eventi possono creare non solo spazi fisici ma anche creativi, per 
sviluppare la creatività e fornire piattaforme per confrontare le differenze, 
che possono poi essere trasformate in una fonte di creatività sociale, e tutte 
queste sinergie offrono uno stimolo e nuovi impulsi che avranno un impatto 
su tutta l’offerta culturale della città. Inoltre possono essere un catalizzatore 
per la creazione di un organo di coordinamento permanente a lungo termine 
per eseguire i grandi eventi culturali per la città. Ad Anversa nel 1993 è 
stato creato il programma “Anversa aperta” che ha gestito e allestito eventi 
culturali in seguito all’ECOC come fattore che garantiva la sostenibilità del 
programma e della manifestazione. Ogni anno la città organizza più di 120 
grandi eventi. Una delle motivazioni per mettere in scena i grandi eventi è 
l’effetto SPIN-OFF che questi hanno per le altre attrazioni culturali della 
città. La tabella 16 mostra che l’ECOC ha potenziato il pubblico culturale in 
modo significativo rispetto agli anni precedenti. E in particolar modo i 
visitatori hanno combinato un evento culturale con un’attrazione fissa, in 
particolare musei e monumenti. 
 
Tabella 16: Aumento delle visite culturali durante l’ECOC (%) 
 
Fonte: Palmer- Rea (2004) e Palmer- Rea (2007-2009) 
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Non è detto che l’impatto culturale dei mega eventi sia sempre positivo. In 
alcune città come Salonicco, molti eventi sono stati frequentati scarsamente 
e le cause dell’insuccesso sono dovute alla creazione eccessiva di eventi e 
soprattutto durante la stagione estiva turistica della Grecia che promuoveva 
eventi simili, allo stesso pubblico.  
 
2.11 ECOC e la generazione di partnership: il caso di Lille 2004 
 
L’ultimo aspetto importante del turismo culturale è la creazione di 
partnership tra settori del turismo e della cultura. Tuttavia, questo è un 
compito arduo in quanto le differenze tra cultura e turismo sono 
caratterizzati dalla presenza di strutture industriali e pratiche, obiettivi e 
filosofie diverse. Gli eventi ECOC potrebbero fare da catalizzatori per 
stabilire associazioni tra turismo e settore culturale, in quanto quest’ultimo 
potrebbe beneficiare dell’evento in termini di aumento del numero dei 
visitatori e il settore turismo dovrebbe essere in grado di beneficiarne 
economicamente. In alcune città l’ECOC era visto come un evento e in altri 
come processo di sviluppo attraverso il quale le idee creative si sono 
formate e dove si è avuta la formazione di partnership e alleanze tra i diversi 
gruppi. Le partnership possono crearsi anche all’interno del settore pubblico 
e privato, con altre regioni e tra cittadini e regioni. 
Lille è stata la prima città ad espandere il programma culturale geografico a 
tutta la regione Nord-Pas de Calais e anche a zone del Belgio dove si sono 
svolti più di 2500 eventi culturali, esibizioni e apparizioni di tutti i tipi. La 
creazione di Lille 3000 ha coinvolto numerosi partner privati e piccole 
imprese locali attivamente coinvolti nella creazione di programmi culturali. 
Fin dai primi anni ’80 i decisori politici ed economici hanno lavorato per 
progettare e implementare una strategia di sviluppo di successo per Lille. La 
città situata a pochi km dal confine belga, (che ha un centro urbano di un 
milione di abitanti) è al centro del triangolo Parigi, Londra, Bruxelles ed è il 
punto d’incontro delle linee ad alta velocità che collegano le tre capitali 
(superando i 3 milioni di abitanti). Lo sviluppo transfrontaliero con il 
Belgio, e in particolare la collaborazione con le città di Kotrijk e Tournai si 
è intensificata negli anni recenti. Al sud della Francia, i vecchi centri 
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carboniferi urbani sono diventati più strettamente legati all’area 
metropolitana, grazie all’aumento del pendolarismo e per i servizi. Questa 
area è un sistema complesso urbano che forma una rete. Il 2004 ha avuto un 
ruolo importante per la città, infatti una serie di iniziative di successo hanno 
cambiato la percezione della città in Europa. Oggi l’area “Lille-Roubaix-
Tourcoing” è chiamata Lille Métropole. La rigenerazione della città è 
avvenuta attraverso la cultura, infatti l’evento, concepito come 
transfrontaliero, ha fatto si che 193 Comuni diventassero partner nel 
programma, ma anche un altro numero consistente di città ha sviluppato un 
programma culturale con il nome di Lille 2004. Il numero dei visitatori è 
stato molto elevato, infatti fin dall’apertura si sono riunite circa 730 mila 
persone, e tra gli eventi al coperto han attirato dai 32 mila ai 250 mila 
visitatori. Altri eventi sono stati organizzati nelle scuole locali e sono stati 
mobilitati 17 mila ambasciatori, in particolare giovani. Lille 2004 ha 
mobilitato un numero elevato di sponsorizzazioni e di finanziamenti 
maggiori rispetto a tutte le altre città ECOC. Il bilancio della manifestazione 
è stato di 74 milioni di cui l’80% è stato destinato al programma per 
numerosi progetti a lungo termine, ed è stato dato un notevole impulso allo 
sviluppo delle città in particolare nella Regione Transfrontaliera, con la 
creazione o ristrutturazione di strutture pubbliche e il restauro di monumenti 
storici. Lille è stata la testimonianza della qualità della governance 
metropolitana che dalla fine degli anni ’80 ha riunito politici, uomini 
d’affari e decisori della società per lo sviluppo di una visione comune per lo 
sviluppo della città. L’iniziativa è stata sostenuta in un primo momento dal 
settore privato, dove un’azienda locale ha sviluppato all’interno del Comité 
Grand Lille, una delle forme più evidenti di mobilitazione della società 
civile e del mondo economico. La leadership è stata ripresa dal settore 
pubblico, con Pierre Mauroy, che ha sviluppato una strategia di sviluppo 
culturale a livello metropolitano con il coinvolgimento degli operatori della 
cultura, ma anche dei rappresentanti del settore pubblico, privato, e 
volontari. Il successo è dovuto in particolare al ruolo svolto dal sindaco di 
Lille, Martine Aubry e al direttore generale Didier Fusilier figura importante 
del mondo della cultura locale e nazionale per migliorare la rigenerazione 
sociale di quartieri degradati. 
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2.11.1 La storia culturale di Lille 
 
La cultura è stata una leva per lo sviluppo territoriale della Regione Nord 
Pas-De-Calais e in particolare per Lille Métropole. Nel 1970 è stato creato 
l’ERP (Ètablissement Public Régional) che aveva l’intento di favorire la 
cultura. Il primo atto di rigenerazione culturale è stata la creazione 
dell’Orchestre National de Lille in collaborazione con la città di Lille, e del 
governo nazionale, che non ha avuto molto successo, ma che ha fatto 
conoscere il nome della città in tutto il mondo. Il Festival di Lille negli anni 
’70, ha permesso di aprire la comunità locale al mondo. Un progetto 
importante pensato per Lille 3000, ma realizzato in seguito, ha dato un 
grande impulso alla rete culturale francese. La creazione del programma Art 
Lille Métropolitan (Lille MAP), che ha avuto inizio quando il direttore di 
comunicazione dei tre principali musei della Regione di Lille (Palais Des 
BeauxArts, La Piscine e Lille Métropole Musée d’arte moderna, 
contemporanea e brut LaM) ha deciso di avviare un programma di 
collaborazione di eventi culturali. L’obiettivo era di aumentare il numero dei 
visitatori internazionali e favorire il movimento di questi ultimi tra le 
istituzioni aderenti. Il contesto in cui si insediava Lille Métropole 
comprendeva 85 Comuni. Lille Métropole fa parte della Regione 
Eurometropolis che comprende città del confine belga con una popolazione 
complessiva di quasi due milioni di abitanti. Questo progetto raccoglie 
numerosi attori culturali allo scopo di promuovere la città attraverso le 
attività culturali. Lille è ben attrezzata in termini di musei ed è per questo 
che si è dato origine al programma Lille MAP. 
 
2.11.2  L’idea del programma Lille MAP 
 
La nascita del programma era il prodotto dei rapporti tra i direttori di 
comunicazione dei tre principali musei: Palais Des Beaux Arts (PBA), La 
Piscine e LaM. Il primo museo è il più noto della città, visitato da oltre 250 
mila persone l’anno, dispone di sculture, dipinti, disegni e ceramiche. La sua 
collezione comprende i capolavori di Raffaello, Donatello, Van Dyck, 
Rembrandt e Goya, ma possiede le mappe tridimensionali di comuni 
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limitrofi. Il secondo museo che si trova a Roubaix, occupa una ex piscina 
d’Art Deco. L’architetto ha conservato la struttura originaria, con la piscina 
centrale che riflette le opere circostanti, le docce in ceramica utilizzate come 
spazio espositivo e la boutique situata nella vecchia camera filtrante 
d’acqua, dove le macchine sono visibili ed è possibile visitare la collezione 
tessile. Attrae un gran numero di visitatori con le sue mostre temporanee. Il 
terzo museo situato a Villeneuve D’Ascq, ospita tre collezioni distinte, arte 
moderna, arte contemporanea e arte brut e presenta l’art del XX e XXI 
secolo. Data la complementarità delle collezioni e la posizione geografica, si 
è dato vita ad una rete dinamica. La nascita del progetto ha incluso solo 
istituzioni artistiche, con l’obiettivo di rafforzare la rete e coinvolgere nuovi 
partner dato che c’era la presenza di una complementarietà di patrimonio e 
copertura geografica. I membri hanno deciso di includere altri due musei più 
piccoli, il MUba e Le Fresnoy situati entrambi a Tourcoing. Il primo unisce 
l’arte classica e contemporanea, arti viventi e tradizionali, è un museo 
laboratorio che attira visitatori locali, mentre il secondo è uno studio 
nazionale per le arti contemporanee, un centro di specializzazione d’arte e di 
ricerca audiovisiva, dove si permette ai giovani artisti di produrre un lavoro 
utilizzando materiali professionali, sotto la supervisione di artisti affermati e 
il sito di produzione è completato da mostre temporanee con il lavoro di 
studenti e artisti ospiti (Figura 12). 
 
Figura 12: Lille Map Network 
 
Fonte: International Journal of Arts Management 
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La rete è nata attraverso incontri mensili informali tra i 5 membri per 
discutere ogni giorno dei problemi, pur condividendo le stesse ambizioni e 
sfide. I membri hanno elaborato un insieme coerente di azioni che 
aumentino la consapevolezza della rete per il loro target, e l’uso della lingua 
inglese è stata utilizzata per aumentare la visibilità della rete, ed è stata 
prodotta una brochure trilingue che descrive il programma di ciascuna 
istituzione. Questo ha sollevato problemi per quanto riguarda i 
finanziamenti, ma è stato creato un nuovo sponsor, tramite la collaborazione 
di LMCU, organizzazione intercomunale dedicata a migliorare il tenore di 
vita all’interno deli 85 Comuni circostanti a Lille. Grazie al suo supporto 
finanziario sono state create brochure, distribuite in musei, gallerie d’arte, e 
scuole d’arte nei paesi limitrofi a Lille (Regno Unito, Belgio, Paesi Bassi e 
Germania), il tutto completato da un sito web (http://lillemap.fr/), in tre 
lingue, che ha permesso ai visitatori di stampare un voucher con lo sconto 
del 50% valido in tutti e cinque i musei.  
Dopo due anni è stato condotto uno studio per valutare la fase di lancio e 
come veniva percepito dal target di riferimento. 
 
 2.11.3 Metodologia di raccolta dei dati 
 
La ricerca aveva lo scopo di analizzare le attività future della rete per testare 
il concetto del pass di Lille MAP. Lo studio è stato sponsorizzato dal 
LMCU. La raccolta dei dati ha analizzato la visione interna della rete e 5 
interviste sono state fatte con il direttore di comunicazione o amministratori 
di ogni museo. L’analisi interna è stata completata con un’analisi esterna 
della visione dei visitatori. 5 focus group con i visitatori sono stati creati per 
ogni museo. 30 interviste individuali sono state fatte in seguito. Infine 
un’indagine quantitativa con un campione di 596 visitatori dei musei, 
immediatamente dopo la visita, all’uscita dal museo (Tabella 17). 
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Tabella 17: Campione di intervistati. 
 
Fonte: International Journal of Arts Management 
 
I colloqui individuali sono durati dai 40 ai 60 minuti, i focus group da 90 
minuti a più di 2 ore. Tutte le interviste sono state registrate e trascritte. I 
focus group sono stati condotti dagli autori dell’articolo, mentre le interviste 
individuali hanno richiesto anche il supporto di due intervistatori 
professionisti. Gli intervistati sono stati scelti sulla base di età, sesso e la 
frequenza di visita al museo. La stessa intervista è stata utilizzata per le 
singole interviste e focus group che hanno affrontato varie tematiche: 
consumi culturali in generale, percezione del museo e aspettative di visita ad 
un museo in particolare, valutazione delle cinque istituzioni della rete, 
percezione della rete Lille MAP come marchio, consapevolezza, 
associazioni, valutazione dell’idea di lanciare un pass di rete.  
L’analisi dei dati delle interviste e dei focus group sono stati aggregati, 
perché non sono state trovate differenze tra discorsi individuali e collettivi. 
Per l’indagine quantitativa, la dimensione del campione è stato fissato dalle 
istituzioni (100 intervistati per ogni museo), in base all’età, sesso e 
posizione geografica. La prima parte del questionario indagava sull’offerta 
del museo, la seconda comprendeva domande sulle aspettative, frequenza 
delle visite e prestazioni percepite dal museo. La sezione finale riguardava 
Lille MAP, domande sulla consapevolezza del marchio, la brochure e il pass 
di Lille MAP e il test di prezzo. 
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2.11.4 Strategie di sviluppo 
 
In primo luogo si dovevano stabilire i confini della rete culturale. La 
decisione di creare una rete dipendeva dalla condivisione di valori del 
gruppo e degli obiettivi sulla complementarietà del patrimonio. In questo 
caso le 5 istituzioni condividevano requisiti di qualità, valori in termini di 
diffusione del patrimonio. Si è deciso di mettere insieme solo le istituzioni 
“Etichettate” o accreditate dal Ministero della Cultura. 
 Il problema è decidere dove la rete deve iniziare e finire. Ad un certo 
punto dobbiamo definire i suoi obiettivi e determinare i suoi limiti (N.P., 
MUba). 
 È importante definire una strategia in cui siamo visti per includere le 
persone che si avvicinano a questa professione nello stesso modo e con gli 
stessi standard in termini di qualità ... Chi è abituato a prendere in giro 
noi dall'inizio, riferendosi a noi come la "crème de la crème "(N.P., 
MUba). 
I membri hanno voluto limitare la dimensione della rete per avere maggiore 
flessibilità, ma hanno avuto anche ostilità da parte dei musei che sono stati 
esclusi dal programma. Mentre evitavano di diluire i confini, non si 
opponevano alle organizzazioni che condividevano i loro stessi obiettivi e 
valori, in modo da rafforzare il posizionamento del marchio nella rete. Ma 
con l’apertura del Louvre a Lens, i membri dovevano considerare la 
dimensione e composizione, ed erano disposti all’idea di estendere la rete, 
pur mantenendo il controllo sulle istituzioni. Su quest’ultimo punto 
interviene il LMCU che sta perdendo progressivamente la sua autonomia. 
Perché se avessero lasciato al LMCU di prendersi cura delle cose, non sarebbe 
stata una brochure con 5 istituzioni ma con 25, ... e poi c'è la volontà politica, che 
è non proprio la stessa cosa (N.P., MUba).  
Il LMCU ha un ruolo importante nello sviluppo culturale della regione e, 
l’ambizione politica di ampliare il target di riferimento del progetto 
includendo visitatori locali, e i membri si sono sentiti obbligati ad usare la 
ricerca come test a livello locale e integrare gli interessi locali nelle attività 
future.  
Ne abbiamo parlato a lungo ieri. Abbiamo tenuto un incontro, e parlato di come le 
cose sono sempre un pò ambigue quando si tratta di un progetto [LMCU] 
metropolitano o internazionale. Abbiamo tutti pensato che fosse internazionale fin 
dall'inizio. Ora pensiamo che potremmo cercare finanziamenti internazionali, dopo 
tutto, al fine di diversificare le nostre fonti e non avere vincoli di ambizioni 
metropolitane (N.P., MUba). 
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Una volta lanciato il progetto si è reso necessario dargli una struttura, 
soprattutto uno status giuridico, perché in primis esisteva solo sulla base di 
rapporti solidi tra i membri. 
 La rete non ha uno status [legale]. Non è un'associazione. Essa non ha uno status 
particolare. Non è una struttura ... Se vogliamo sviluppare questo progetto, 
dovremo creare una specifica struttura, probabilmente un'associazione (M.M., La 
Piscine). 
Dopo tre anni dal lancio il programma rappresentava un’iniziativa 
innovativa nell’ambiente culturale della regione, che ha permesso a tutti di 
beneficiare da esso. Inoltre le maggiori istituzioni si sono posizionate come 
esperti sulla strutturazione e gestione della rete e svolgono il ruolo di forza 
motrice della rete, mostrare nuove pratiche e le tendenze e generalizzare e 
includere membri minori. Il PBA ha cominciato a formare il proprio 
personale su come presentare la rete Lille MAP e come vendere il pass e se 
l’iniziativa avesse avuto successo sarebbe stata implementata alle altre 
istituzioni. La rete culturale si è aperta a nuove pratiche professionali, e ogni 
membro ha guadagnato la reputazione e l’immagine dalla rete. È stata 
costituita una società tra Lille MAP ed Eurostar, creando una rivista per 
promuovere non solo la rete ma anche ogni singolo membro. Il network ha 
sollevato la curiosità per quanto riguarda i musei minori, ha facilitato la 
ricerca di informazioni e ha creato una consistenza cognitiva tra offerte 
eterogenee.  
Penso che sia una buona cosa, perché anche se non abbiamo mai messo piede in 
due dei cinque musei, possiamo vederli in una brochure e potremo decidere di far 
loro visita. Non ci sono musei dei quali si sente parlare molto. Hai sempre sentito 
solo parlare di LE FRESNOY nel mondo del cinema, che penso sia qualcosa a cui 
la gente farà e vorrà dare un’occhiata. In ogni caso si sparge la parola fuori ... è 
bene raggruppare alcuni importanti punti della regione come quella (C.D., un 
visitatore). 
I musei si trovano in quattro città diverse, e i visitatori hanno percepito 
l’iniziativa come un modo per promuovere i collegamenti geografici della 
regione favorendo la circolazione tra le città (Lille, Roubaix, Tourcoing, 
Villeneuve d’Ascq) e per incentivare le persone a scoprire una regione con 
una eredità culturale.  
Capisco che l'obiettivo di coloro che stanno dietro al progetto è quello di rendere 
Lille MAP un programma condensato di eventi artistici che accadono nelle più 
ampie metropoli. Il MUba, per esempio, è del tutto nuovo per me. Non sapevo 
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affatto ... Eccellente. Penso che l'accesso alla cultura dipende da una sorta di 
democratizzazione o di addescamento del processo, attraendo le persone 
attraverso prezzi di benvenuto (C.C., un visitatore).  
I visitatori hanno inoltre apprezzato la circolazione come gratificante di per 
sé, e la creazione di un pass che permette loro di spostarsi.  
Se avessi avuto il pass, forse io avrei visitato più musei in breve tempo. Sarebbe 
stato incoraggiante per me visitarli anche se era in un periodo di sei mesi, come ci 
sono un bel po’ di cose che  non conosco (E.C., un visitatore). 
Un altro vantaggio è sottolineato dal fatto che si è creata un’abitudine di 
consumo culturale, tutto ciò dovuto alla creazione del pass che ha permesso  
anche a coloro che non sono frequentatori abituali di poter usufruire del 
servizio, e dare maggiore libertà ai visitatori, consentendo di vedere le 
mostre senza correre il rischio di sprecare soldi se non dovesse piacere.  
L'idea di collegare i musei è molto buona. E 'una grande idea ... permette ai 
residenti dell'area metropolitana di andare al museo come al cinema. Si tratta di 
una attività del tempo libero ... Si risparmia tempo e ti dà più libertà. Se ho un 
pass, potrei agire spontaneamente. Potrei dire a me stesso "Beh, io ho il pass, in 
modo da poter andare se voglio" (A.N., un visitatore). 
Del resto sono consapevoli che il processo di implementazione è lungo. Se 
mi sento di vedere un mostra di scultura nei prossimi mesi, sono obbligato a 
trovare quello che sto cercando in [brochure], ma non sono sicuro che mi avrebbe 
incoraggiato ad andare se non avessi avuto già l'idea in mente. E’ più una guida 
che di un trigger (O.S., un visitatore). 
 
2.11.5 Conclusioni 
Per creare una rete culturale di successo bisogna realizzare diverse 
condizioni. La prima, riguarda la visione a lungo termine della rete, 
bypassando la competizione come è tradizionalmente previsto, e costruendo 
un’offerta congiunta coerente mantenendo la loro identità individuale. La 
seconda è la chiara identità individuale di ciascun membro e la percezione 
positiva di complementarietà, includendo collezioni complementari dal 
punto di vista della storia dell’arte. Lille MAP comprende due musei grandi 
come il PBA e il MUba che hanno un ruolo singolare nella rete, con distinte 
politiche culturali e questo è importante per poter accedere alla rete. La terza 
condizione riguarda l’integrazione della rete in un contesto politico più 
ampio e protettivo che promuove la cultura in generale. Infine, la 
sopravvivenza a lungo termine deve essere garantita affrontando le sfide che 
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si presentano. La gestione riunisce vari attori, non solo le istituzioni 
regionali, ma anche quelle legate ai membri della rete come le associazioni 
di appartenenza che hanno il compito di fare da sponsor per le attività del 
museo (acquisire nuovi pezzi per il museo, ripristino delle opere esistenti e 
il finanziamento di iniziative). L’introduzione del pass permette di avere 
benefici in termini di tariffe preferenziali, ma anche di far assistere i membri 
a strategie di comunicazione, pass od opuscoli, il coinvolgimento nella 
costruzione di reti e la partecipazione a iniziative di rete. 
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3 CAPITOLO: IL CASO MATERA 2019 
 
3.1 La storia di Matera  
 
La vita in questa città scorre ininterrotta da circa 10 mila anni, dove i primi 
ritrovamenti sulla Murgia hanno attestato la presenza di cacciatori già 
dall’età del Paleolitico. Nel corso del tempo la città ha subito l’influenza 
greca, non a caso l’emblema cittadino è composto dal bue con le tre spighe 
di grano in bocca, simboli tipici della Magna Grecia. Per molto tempo è 
stata contesa tra Longobardi, Bizantini e Saraceni, e a partire dal VIII secolo 
iniziò l’insediamento di monaci da Oriente che occuparono molte grotte 
della Gravina per trasformarle in Chiese Rupestri. Alla dominazione 
Longobarda, succedettero i Normanni e in seguito una popolazione di 
origine serbo-croata e albanese, gli Schiavoni, i quali fecero vivere alla città 
un periodo di forte prosperità, e la città venne riconosciuta come capoluogo 
della Basilicata e sede di Regia Udienza. Nel 1663 divenne centro 
fondamentale per la vita dell’intera regione ed ebbe un ruolo di forte 
centralità e di sviluppo favorito dai contatti con i centri portuali della Puglia. 
Il XVII e XVIII secolo furono difficili per la vita nei Sassi. Al contrario 
delle classi agiate che vivevano nella civiltà, i Sassi diventarono il luogo 
dell’estrema povertà. L’aumento demografico costrinse i materani a ricavare 
abitazioni da qualsiasi luogo disponibile. Le grotte adibite a cisterne per la 
raccolta dell’acqua, a stalle per gli animali divennero anche case per le 
famiglie. Questa situazione si protrasse fino al secondo conflitto mondiale 
quando Carlo Levi portò alla luce la Questione Meridionale, nel periodo di 
esilio nella provincia materana. Dopo il secondo conflitto mondiale la città 
si trovò in una situazione disperata, in quanto i Sassi arrivarono ad ospitare 
più di 20000 persone costretti a vivere in spazi angusti, malsani e in 
condizioni igieniche inesistenti. Ed è proprio in questo periodo che Palmiro 
Togliatti la definì “Vergogna Nazionale” e nel 1952 Alcide De Gasperi 
firmò la “Legge per lo sfollamento dei Sassi”. Per decenni successivi i Sassi 
rimasero vuoti, soggetti al degrado e all’abbandono fino al 1986, dove 
venne emanata un’altra legge per invertire l’esodo dai dalla zona vecchia 
della città fino ai nuovi quartieri. Nel ‘93 Matera ha ottenuto il 
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riconoscimento e l’inserimento dei Sassi, del Parco della Murgia Materana e 
delle Chiesi rupestri tra i siti UNESCO, diventando patrimonio mondiale 
dell’umanità.  
 
3.2 Strumenti di analisi al caso Matera 2019 
 
Prima della creazione di un evento bisogna effettuare una buona ricerca in 
modo da ridurre i rischi e consentire di realizzare un evento che soddisfa gli 
obiettivi pianificati. Le ricerche di mercato permettono di individuare il 
pubblico dell’evento e di studiare il livello di servizio atteso dai visitatori e 
percepito dagli stakeholder interni (personale, sponsor ecc..). Le ricerche 
utilizzate per svolgere l’analisi dell’evento sono quantitative, qualitative, o 
la combinazione di entrambe. Nell’analisi del caso di studio di Matera 2019, 
il metodo utilizzato è la ricerca di tipo qualitativo che utilizza un approccio 
aperto e interattivo, secondo un’imposizione induttiva che si articola nel 
contesto della scoperta e all’interno della quale il ricercatore respinge la 
formulazione di teorie proprio perché teoria e ricerca procedono 
simultaneamente. 
Si tratta di un’analisi effettuata in maniera destrutturata attraverso 
discussioni libere, che partendo da un tema fissato in precedenza e 
attraverso una serie di domande aperte mi hanno permesso di approfondire 
alcuni aspetti grazie alle risposte date dal Responsabile della promozione e 
sviluppo dell’ATP Basilicata e dal Responsabile dell’ufficio stampa del 
Comitato Matera 2019 e dalla Responsabile della Comunicazione Digitale. 
Attraverso la ricerca qualitativa è affidata al ricercatore la possibilità di 
formulare congetture e ipotesi, pur non ottenendo alcuna rappresentatività 
statistica in quanto si assumono informazioni diverse a seconda dei casi 
analizzati, con diversi livelli di approfondimento. Non si ha uniformità nello 
strumento di rilevazione e non necessariamente è uguale per tutti i casi. La 
raccolta dei dati è di natura soft poiché le info sono raccolte nella loro 
interezza e sono riconducibili al singolo caso specifico. Si analizzano le 
componenti emotivo-simboliche dei consumatori sottoposti ai loro processi 
di scelta attraverso tecniche di tipo cognitivo, proiettivo e creativo 
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accompagnate da una serie di strumenti come i focus group, osservazioni e 
interviste in profondità.  
Le funzioni della ricerca qualitativa sono di tipo:  
1) PROPEDEUTICO: per focalizzare tematiche da inserire nella fase 
estensiva del questionario. 
2) ESPLORATIVO: per ottenere info di carattere emotivo/affettivo nei 
confronti di prodotti e marche. 
3) CREATIVO: per coadiuvare le imprese nella scelta di nomi di marche o 
prodotti. 
4) DIAGNOSTICHE: se approfondiscono particolari tematiche di 
mercato
7
. 
Le interviste in profondità sono state integrate da una ricerca di tipo 
quantitativo effettuata dalla società Datacontact S.r.l. nella regione e in 
particolare a Matera e da statistiche dell’ATP Basilicata a supporto 
dell’analisi qualitativa effettuata.  
 
3.3 La candidatura di Matera come Capitale Europea della Cultura nel 
2019 
 
Anche se ha avuto questo riconoscimento mondiale, la città sta cercando di 
venire a patti ancora oggi con la sua identità fisica. Questo rappresenta uno 
dei motivi per il riscatto della città avvenuto con la nomina, il 17 Ottobre del 
2014, grazie al Ministro per i Beni e le Attività Culturali e del Turismo, 
Dario Franceschini, il quale assieme alla Giuria Internazionale composta da 
13 membri, l’hanno proclamata Capitale Europea della Cultura. Il Ministero 
Italiano dei Beni e delle Attività Culturali e del Turismo è l’autorità 
preposta all’organizzazione della competizione. Il concorso disciplinato 
dalla Decisione 1622/2006/CE si articola in due fasi: la pre-selezione e la 
selezione finale. Nella fase di pre-selezione nel settembre 2013 sono state 
presentate 21 candidature, ma in seguito la giuria ha stabilito che solo sei 
città italiane arrivassero alla selezione finale (Cagliari, Lecce, Siena, 
Ravenna, Perugia, Matera). Dopo tutte le presentazioni e dopo aver discusso 
tutti i meriti di ciascuna città in base a determinati criteri, nella discussione 
                                                          
7
 it.wikipedia.org/wiki/Ricerca_di_mercato 
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finale sono state pesate tutte le caratteristiche di ciascuna città, e sulla base 
di un voto segreto dove ogni membro del gruppo ha avuto un voto, si è 
raggiunta la maggioranza al primo turno su Matera.  
La giuria ha apprezzato l’analisi strategica di Matera, una piccola città di 
medie dimensioni, che ha creato un programma all’avanguardia per 
eliminare le barriere alla cultura attraverso nuove tecnologie e 
apprendimento e per utilizzare la cultura come propellente per concepire un 
futuro aperto (che deriva dallo slogan “Open Future”). La giuria l’ha 
selezionata anche sulla base del forte sostegno da parte di Regione ed enti 
locali, sia in termini di finanziamento (l’impegno concreto del 70% del 
finanziamento indipendentemente dal risultato del concorso) che in termini 
di partecipazione ai progetti in programma. Inoltre è stata colpita dalla 
vitalità e dall’innovazione dell’approccio artistico, e l’impegno attraverso 
cui le istituzioni culturali tradizionali esistenti e le organizzazioni hanno 
modificato le loro procedure. Nel programma è stato inserita la tecnologia 
digitale, che entro il 2019 sarà molto più diffusa nei settori culturali e sociali 
rispetto a quanto non lo sia ora. Il progetto spazia da un canale Tv on-line 
per la digitalizzazione degli archivi dei beni culturali fino all’insediamento 
di linguaggi di programmazione per i giovani. La giuria è stata 
impressionata dallo sviluppo del programma che coinvolge la 
partecipazione di cittadini che hanno scopi culturali e sociali nella creazione 
di un processo digitale ed ha predisposto l’uso di mediatori culturali e di un 
comitato consultivo per co-sviluppare idee del bando in progetti più forti. Si 
vogliono costruire infrastrutture utili e sostenibili, migliorare il potenziale 
visibile internazionale della città e consolidare la propria leadership in open-
data. Ma ci sono state anche preoccupazioni circa la possibilità di sviluppare 
l’elevata quantità di progetti e di gestirli come un ECOC. Questo punto di 
debolezza ha fatto si che uno degli obiettivi principali è il rafforzamento 
delle capacità nel settore della cultura e della Pubblica Amministrazione e 
durante la presentazione la giuria è stata informata che all’interno della 
creazione del programma è stata formata la Fondazione Matera-Basilicata 
2019 che ha preso in consegna il lavoro realizzato dal Comitato Matera 
2019, allo scopo di attuare la strategia culturale per il perseguimento del 
programma culturale e operando come soggetto facilitatore dei processi di 
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sviluppo e di valorizzazione a base culturale e creativa. Il programma 
prevede anche la formazione di funzionari pubblici fino a nuovi modi di 
lavorare in modo più aperto. L’intenzione di incrementare il turismo da 200 
mila a 600 mila unità ha destato ulteriori preoccupazioni dell’impatto sul 
fragile ecosistema della regione.  
Serafino Paternoster addetto stampa del Comitato Matera 2019 mi ha fornito 
una chiara spiegazione dei progetti più importanti: “Il progetto Matera 
2019 ruota intorno a due progetti pilota, il primo è l’Istituto Demo-Etno-
Antropologico (I-DEA), una sorta di museo della memoria che la 
Fondazione Matera 2019 intende consegnare agli artisti per ricostruire 
quella memoria e utilizzarla per realizzare delle produzioni artistiche. Il 
progetto nascerà nei Sassi di Matera in un’area già individuata, non sarà 
semplicemente un museo ma un luogo della memoria degli archivi storici 
della Basilicata che verrà messo nelle mani degli artisti per farne poi dei 
linguaggi e delle produzioni artistiche.  
L’altro progetto pilota è l’Open Design School (ODS). Rappresenta l’idea 
di insediare a Matera la prima scuola di design attraverso le modalità Open 
che prevedono non più l’insediamento del design nei docenti in una 
dinamica verticale dove ci sono i docenti e gli allievi, ma si prevede una 
didattica orizzontale dove ogni partecipante esprime le sue idee allo stesso 
livello di un professore o maestro. Questi due progetti basati entrambi sulla 
cultura open, sulla cultura della condivisione con l’altro, senza confini 
queste rappresentano le filosofie che guidano il dossier, attorno ai quali 
ruotano altri progetti che daranno vita al programma culturale, che si 
trovano nel dossier di candidatura Open Future la cui idea è quella di 
costruire tutti insieme un Futuro Aperto”. I progetti pilota si baseranno su 
cinque sotto-temi: 
1) Futuro Remoto: che evidenzia le relazioni tra natura e paesaggio; 
2) Continuità e Rotture: storia di ingegnosità e resilienza; 
3) Utopie e Distopie: nuovi modelli radicali per raggiungere la stabilità 
economica, e dove la tecnologia rappresenta il solo modello possibile 
nelle relazioni, la monocoltura industriale l’unica opportunità di 
sviluppo e l’enogastronomia, principale fattore identitario di un 
territorio. 
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4) Radici e Percorsi: in cui la mobilità è la linfa vitale della regione. 
5) Riflessioni e Connessioni: si intende provare che arte, scienza e la 
pratica diffusa della cittadinanza culturale sono catalizzatori per un 
nuovo modello in Europa. 
 
3.4 La situazione attuale della Basilicata  
 
L’intervista al responsabile dell’ATP Basilicata Enzo Di Pede mi ha 
permesso di comprendere e approfondire alcuni aspetti su cui hanno 
intenzione di focalizzarsi durante la creazione del programma. Nel colloquio 
gli ho chiesto se nel programma Matera 2019 si è pensato al coinvolgimento 
dei cittadini, e se questi si erano resi disponibili alla creazione di progetti. 
Egli ha affermato che: “Il cittadino materano è introverso alle aperture 
future, ma se si riesce a coinvolgerlo verso un cammino di apertura, è 
disponibile ad aiutare nella creazione dei progetti. La generazione degli 
ultra 50enni oramai vuole adattarsi ai suoi figli che parlano in modo 
attuale e sono pronti ad adeguarsi al loro modus vivendi". 
Questo è dimostrato dall’analisi svolta sui cittadini residenti a Matera e sul 
resto della popolazione lucana nel 2014 (Figura 13). 
 
Figura 13: Livello di fiducia generale delle persone 
Fonte: Comune di Matera
8 
 
                                                          
8
 Sondaggio realizzato dalla DataContact S.r.l. per conto del Comitato Matera 2019.Portale dati aperti 
del Comune di Matera. 
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Questo avvalora la tesi di ciò che è stato detto in precedenza, cioè che i 
cittadini lucani sono diffidenti verso il futuro e le innovazioni e bisogna 
coinvolgerli nelle attività se si vuole la riuscita del programma.  
“Dobbiamo provare a considerare non solo Matera come città che accoglie 
perché in quanto tale non avrebbe la capacità ricettiva necessaria per tutti, 
ma anche tutta la Basilicata come Regione, e la Puglia, come Altamura che 
è a 5 minuti da Matera oppure organizzare dei viaggi in bus da Potenza”. 
Ha continuato dicendo che per far in modo che Matera sia più attrattiva per i 
giovani bisogna investire su questi. “Le persone valide se ne vanno dalla 
città, come dal resto della Regione, bisogna far in modo che queste 
rimangano. Per far fronte ad un programma di questa levatura che 
sicuramente è valido, è necessario che anche all’interno della Fondazione 
dove ora lavorano in pochi ci sia il coinvolgimento di più persone. Una 
portata di questo genere ha bisogno di un organigramma, una struttura, 
l’Open Future è anche il diciottenne e non solo il ragazzo è laureato in 
Comunicazione o che ha altre lauree, deve essere anche un tuttologo, e 
difficilmente si riesce ad inquadrare una persona che abbia una visione 
generale. C’è bisogno di una persona che abbia una visione d’insieme, non 
solo competenze specifiche, una persona che abbia una somma di quelle 
esperienze che portano a capire le varie situazioni, ad avere una soluzione 
per ogni problema emergente, per i problemi da risolvere nell’immediato, 
perché poi per il resto i problemi nascono ogni giorno... per fare questo 
bisogna lavorare in team altrimenti si crea solo confusione”. Nell’analisi 
svolta sulla popolazione si è compreso che se il cittadino verrà coinvolto 
nelle attività elencate in seguito nella Figura 14 sicuramente si renderà 
partecipe in tutte le iniziative scelte per lo svolgimento del programma. 
L’aspetto dell’accoglienza di ospiti in casa fa si che si mantenga un doppio 
equilibrio: quello del flusso dei turisti con un’offerta ricettiva 
quantitativamente adeguata e qualitativamente alta e quello tra il delicato 
ambiente dei Sassi e i flussi di visitatori che in esso si inseriscono. Mettendo 
a disposizione i propri alloggi o proponendo un’esperienza in famiglia si 
eviterà la creazione di nuove strutture ricettive o posti letto solo in funzione 
dei prevedibili picchi di quell’anno. Ma da ciò che è emerso nelle interviste 
è un punto da rafforzare e che solo il 33% degli intervistati sarebbe disposto 
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a fare. Per il maggior coinvolgimento delle persone recentemente è partita 
l’iniziativa, che si chiama Mini basket in piazza dove una Società di basket 
di Matera realizza un torneo chiamando tutti i bambini che giocano a basket 
di tutto il mondo coinvolgendo squadre da tutto il mondo. Le famiglie 
ospitano nelle proprie abitazioni i bambini stranieri che praticano questo 
sport creando tra loro un’interazione molto forte. Un’altra iniziativa che ha 
permesso di coinvolgere le persone è stata BB Games dove 50 ragazzi da 
tutta Europa sono stati ospitati da 50 famiglie lucane. Tutto ciò è avvenuto 
quando a Matera era presente la giuria della Commissione Europea.  
L’aspetto che emerge sempre è il tema Open, apertura verso gli altri e il 
futuro.  
 
Figura 14: Sarebbe disposto ad aiutare la candidatura nei seguenti modi 
 
Fonte: Comune di Matera  
 
Come si può notare dalla figura successiva (Figura 15) la percezione attuale, 
ma anche quella futura della città in termini di attrazione per i giovani, 
rappresenta uno dei valori medi più bassi che è stato attribuito dai 
rispondenti nell’intervista alla quale sono stati sottoposti. Oltre alle ragioni 
che sono state descritte prima, altre cause sono dovute alla presenza di un 
tessuto produttivo di piccole dimensioni che non permette ai giovani di 
poter lavorare all’interno delle aziende. Un altro aspetto di cui la Basilicata  
è carente è l’Università, anch’essa di piccole dimensioni composta da pochi 
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studenti e da poche facoltà che in alcuni casi non permettono il prosieguo 
degli studi, e che costringono in alcuni casi ad andar a studiare fuori sede e a 
non tornare più in cerca di lavoro.  
Un aspetto molto importante che viene analizzato quando una città è 
candidata a Capitale europea della Cultura è la valutazione dei possibili 
effetti che potrebbe avere il programma sulla città. È stata calcolata la media 
delle varie affermazioni, distinguendo tra come sono percepiti oggi e come 
verranno percepiti in futuro gli effetti del programma Matera 2019. 
 
Figura 15: Valori medi dell’immagine attuale e futura di Matera 
 
Fonte: Comune di Matera 
 
I valori medi più elevati sulla situazione attuale che è rappresentata in grigio 
si sono avuti maggiormente su alcune tipologie di affermazioni come: 
“Matera città nota e conosciuta per il suo patrimonio”(7,6), “Matera città 
accogliente in cui è bello/facile vivere”(7,4), “Matera città attrattiva per i 
turisti”(7,3), mentre quelli più bassi si sono registrati nell’affermazione 
“Matera città bella e turistica in cui è difficile vivere”(5,6), “Matera città 
attrattiva per i giovani”(6,2). Per quanto riguarda le prospettive future 
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(valori in blu), i valori medi più elevati si hanno sulle affermazioni “città 
nota e conosciuta per il suo patrimonio”(8,9), “città attrattiva per i 
turisti”(8,8), “città europea”(8,7), “città accogliente in cui è facile 
vivere”(8,5), mentre i valori più bassi si riscontrano nelle stesse 
affermazioni relative agli aspetti odierni. Questo sottolinea che si ha fiducia 
nel programma e che questo sicuramente permetterà di accrescere il 
riconoscimento del patrimonio della città, che la farà diventare una città 
attrattiva per i turisti e sarà una città europea. 
È stato misurato con una scala da 1 a 4 modalità (molto, abbastanza, poco, 
per nulla), quanto potesse essere utile la candidatura della città sulla base di 
varie motivazioni (Figura 16). 
 
Figura 16: Sintesi dei risultati delle motivazioni utili alla candidatura 
 
Fonte: Comune di Matera 
 
Infine ho chiesto al Sig. Di Pede se la candidatura della città ha influito 
sull’aumento delle presenze turistiche a Matera. Egli ha commentato 
dicendo che all’interno della città e in particolar modo nei Sassi sono stati 
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creati molti B&B e alberghi, perché per effetto di Matera 2019 c’è una 
maggiore affluenza turistica, in particolar modo dei turisti inglesi. E 
vengono a conoscenza della città grazie ai tour operator, grazie alla radio, 
ad internet e alla pubblicità che è stata fatta sulla RAI di Matera anche in 
occasione del Capodanno che si è festeggiato in città. Ormai è conosciuta a 
livello internazionale”.  
Volendo trattare l’effetto della candidatura in termini statistici (grafico 11)si 
riportano i grafici dei flussi nazionali e internazionali a Matera dal 2013, 
momento in cui si è deciso di  candidare la città fino al 2015. 
 
Grafico 11: Arrivi e presenze di Italiani e stranieri dal 2013 al 2015 a 
Matera 
 
Fonte: elaborazione propria 
 
Come si nota dal grafico gli arrivi e le presenze di italiani e stranieri nel 
comparto alberghiero ed extra alberghiero sono aumentati del 40,5% mentre 
le presenze sono aumentate del 44,5% nella sola città di Matera.  
L’ex Direttore Generale dell’ATP Gianpiero Perri in un comunicato stampa9 
ha dichiarato che l’andamento turistico negli ultimi anni in Basilicata è 
positivo. Egli ha messo in risalto che nel 2015 si è avuta una rilevante 
                                                          
9 Relazione dell’ex Direttore Generale Perri nel comunicato stampa del febbraio 2016, Più 
turisti che residenti. 
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crescita sia in termini di arrivi +16,5% che in termini di presenze +9,75%, 
che tradotti in numeri assoluti si registrano 95.350 arrivi in più rispetto al 
2014 e un incremento di 204.856 presenze. Nel complesso si sono registrate 
674.461 clienti nelle strutture ricettive per circa 2.304.939 presenze, di 
conseguenza nel 2015 si sono avuti più turisti che residenti.  
Ha continuato dicendo che l’accelerazione dei processi di crescita si è avuta 
grazie all’effetto “spinta” di Matera Capitale Europea della Cultura che ha 
decretato dinamiche esponenziali con una crescita di circa il 40% rispetto 
all’anno precedente. In particolar modo il rafforzamento della capacità 
attrattiva delle due coste e del turismo balneare ha provocato l’incremento 
delle presenze in numeri assoluti di 50.000 presenze sulla costa Jonica e 
14.500 presenze in più a Maratea. I risultati derivano da una rafforzata 
reputazione della Basilicata turistica, dalla capacità commerciale dei nostri 
operatori del metapontino e di Maratea e da un’efficace strategia di 
promozione. Fenomeno distinto dal macro-fenomeno Matera Capitale della 
Cultura 2019.  
Questo clima di fiducia ha determinato l’apertura di nuove strutture 
ricettive passate da 585 a 957 (63,59%), prevalentemente 
nell’extralberghiero, accrescendo di 1000 posti la disponibilità 
complessiva, giunta nel 2015 ad oltre 39.400, di cui solo 3593 nella città di 
Matera.  Si è avuta, quindi, una rilevante ristrutturazione dell’offerta: sono 
aumentate le tipologie di strutture disponibili con una particolare 
attenzione per i B&B e le Case vacanza, e per l’offerta alberghiera di 
maggior qualità: +433% per i 4/5 stelle.  
Anche i turisti stranieri sono aumentati del 17,5% (95.880) rispetto al 2014 
e al 2013 che hanno pernottato nelle strutture ricettive lucane di cui solo il 
64% a Matera. Questi provengono innanzitutto dalla Francia, dal Regno 
Unito, dagli U.S.A. e dalla Germania (grafico 12), ma quel che è 
interessante notare è che cresce la quota di provenienze da Paesi molto 
lontani come il Giappone, la Cina, l’Australia. 
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Grafico 12: Arrivi e presenze degli stranieri in tutta la Regione 
 
Fonte: elaborazione propria 
 
Tra gli italiani si confermano ai primi posti i pugliesi (139.897), i campani 
(97.133), i laziali (75.859) ed i lombardi (46.088). Un altro aspetto 
interessante è l’aumento del tasso di occupazione delle camere passano dal 
24% al 26%, mentre la permanenza media è di 3,4 notti, ma entro il 2019 si 
vuole aumentarla del 30%. 
Perri aggiunge anche che i termini della questione turistica sono dunque 
mutati, se in passato l’obiettivo principale era quello di raggiungere la 
notorietà sul mercato turistico, ora a prevalere è quello di corrispondere le 
aspettative suscitate dall’investitura di Matera a Capitale Europea della 
Cultura. Sia Matera che la Basilicata verranno misurate sul grado di 
organizzazione del sistema offerta, sulla qualità dei servizi, a cominciare da 
fattori logistici, sulla capacità di rispondere sollecitamente alle esigenze di 
una crescente domanda. L’effetto Matera va oltre le ricadute turistiche e la 
città, in quanto luogo esemplare di proposta e visione del futuro, costituisce 
e costituirà motivo di richiamo per molteplici iniziative di Brand Reputation 
di progetti e imprese. Di qui l’impegno che affinché il progetto di Matera 
2019 non sia sganciato da quello di Basilicata 2019 e non si volatizzino gli 
effetti nel breve periodo.  
Enzo Di Pede nella sua intervista ha commentato ciò che riguarda gli aspetti 
infrastrutturali che fanno si che la regione sia indietro rispetto alle altre 
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italiane: la Basilicata è stata un crocevia di storia ma ora ci troviamo 
sempre a risolvere problemi di ogni tipo, come il conflitto tra Potenza e 
Matera, in quanto non c’è coesione tra le due città. Altri problemi che 
devono essere ancora risolti sono quelli degli stanziamenti regionali e 
nazionali che non sono ancora arrivati. Le infrastrutture che sono 
fondamentali per arrivare a Matera, che è una delle poche province se non 
l’unica che non ha ancora le ferrovie dello Stato, non è arrivato nulla. La 
strada statale Basentana sembra un territorio dell’altro mondo, vengono 
fatte sempre canalizzazioni….si può tollerare il fatto di non aver ancora 
l’aeroporto perché è a 60 km quello di Bari, ma non è vicino lo stesso, 
bisogna collegarla meglio. Sono queste le cose che vanno organizzate, ma 
siamo ancora ai tempi delle proposte del dossier, non al tempo del 
riconoscimento del dossier con tutti i contorni infrastrutturali di qualsiasi 
tipo. I lavori pubblici nei Sassi sono ancora tutti fermi, addirittura le strade 
crollano...invece di creare una task force solo per queste cose, siamo 
ancora allo stato di decidere chi deve fare cosa. La città è davvero ferma, la 
Province e la Regione sono ferme e non so che figura faremo, forse saremo 
ancora una Vergogna Nazionale. Spero che venga smentito e spero di 
essere smentito”. 
Durante il colloquio con il Responsabile dell’ATP Basilicata ho potuto 
notare come quest’ultimo ha utilizzato un linguaggio semplice e facilmente 
comprensibile anche se ha commentato questi aspetti con un tono 
abbastanza critico.   
Alcuni aspetti che egli mi ha esposto sono emersi anche durante l’indagine 
quantitativa con interviste telefoniche effettuate nell’intera Regione 
(figura17). 
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Figura 17: Suggerimenti forniti dai cittadini per migliorare la città 
 
Fonte: Comune di Matera 
 
In questo caso gli aspetti su cui i cittadini hanno posto maggiormente la loro 
attenzione sono: “Maggiore pulizia della città” (21,8%), “Migliorare la 
viabilità interna, il servizio di trasporto urbano pubblico e i parcheggi” 
(11,1%), “migliorare i collegamenti per la città come aeroporto e ferrovia” 
(10,7%), “migliorare l’accoglienza turistica di servizi alberghieri, 
intrattenimento, trasporto” (10,3%), e infine la “creazione di maggiori 
eventi” 10,0%.  
Si è deciso per quanto riguarda il primo aspetto di garantire maggiori spazi 
verdi nei quartieri esistenti, collegarli con un sistema sostenibile e 
intelligente di mobilità urbana e di miglioramento dell’arredo urbano e della 
segnaletica delle risorse culturali della città, prediligere interventi leggeri e 
reversibili a bassa definizione architettonica e progettuale, con maggiore 
attenzione ai nuovi modelli di produzione, fruizione e partecipazione. Si è 
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pensato alla pedonalizzazione di tratti di rete viaria e la realizzazione di 
percorsi ciclo-pedonali, al recupero degli antichi tratturi della transumanza e 
i binari dismessi.  
Inoltre la difficoltà di raggiungere la Regione è reale. Si è previsto a questo 
proposito il miglioramento di alcune connessioni viarie strategiche come 
l’asse Matera-Bari Centrale-Bari Aeroporto, in quanto lo scalo di Bari 
rappresenta un importante canale di arrivo di turisti dall’Italia e dall’estero. 
Nel progetto strategico è rientrato anche quello del potenziamento delle 
connessioni dirette, via bus a tariffe moderate, tra l’aeroporto e la città di 
Matera. Anche per quanto riguarda le ferrovie si è assicurato un sistema di 
treni leggeri con un aumento delle corse e del carico dei passeggeri e una 
riduzione del numero delle fermate, per far in modo che il viaggio duri 
meno di 60 minuti. Si prevede il rafforzamento e l’accessibilità di diverse 
reti viarie. Infine si vogliono favorire modi più intelligenti e alternativi 
sostenibili per la mobilità della persona, attraverso progetti di car pooling, 
car sharing con fonti ibride e bike sharing.  
 
3.5 Matera 2019 
 
Nell’intervista al Sig. Serafino Paternoster sono emersi gli obiettivi 
principali della creazione del programma, e in particolare egli ha affermato 
che questi siano quello di formare delle persone, di innalzare l’approccio 
culturale di cittadini lucani e materani attivando due livelli, una parte 
relativa alla formazione il DAP che partirà a fine giugno con un incontro al 
Centro di creatività di Tito dove si incontreranno tutte le realtà creative 
della Basilicata per 2 giorni per fare Build up,e per fare formazione sulla 
produzione culturale. L’obiettivo di Matera 2019 non è tanto la 
realizzazione di infrastrutture e promuovere il territorio, ma intervenire 
sulle persone anche per quelle che non vivono a Matera ma che ci vengono 
per turismo, che nel dossier noi chiamiamo abitanti temporanei... vogliamo 
che producano qualcosa che possa essere utile per Matera, i materani, per 
la Basilicata ma anche per il Paese. 
L’organizzazione relativa alla creazione del programma e degli eventi è 
dovuta grazie al coinvolgimento di tutte le istituzioni della Basilicata che  
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partecipano a questo cammino in maniera molto attiva. La Regione, i 
Comuni di Matera e di Potenza, le due Province, la Camera di Commercio, 
l’Università dall’inizio hanno dato vita al Comitato istituzionale di Matera 
2019 e in seguito hanno formato la Fondazione Matera2019 che rappresenta 
lo strumento principale attraverso cui si gestisce il percorso fino al 2019. 
Infine hanno partecipato anche tutti e 131 i Comuni della Basilicata. Per 
quanto riguarda i privati, c’è stata un’iniziativa un po’ spontanea un po’ 
sollecitata dai progetti sperimentali cha sono stati creati lungo il cammino di 
Matera 2019.  
“Per quanto riguarda gli sponsor creeremo dei bandi a livello nazionale e 
internazionale sulle sponsorizzazioni e si prenderà in considerazione chi 
offrirà più soldi e servizi a favore della Fondazione”. L’azienda Di Leo che 
ha partecipato fin dall’inizio con alcuni sponsor e che ci ha molto con 
alcuni progetti nelle scuole, la Calia salotti che ci ha aiutato nella 
comunicazione di immagine con la creazione di un divano che 
rappresentava il logo di Matera 2019, la Bauer che ha realizzato una 
panchina in acciaio con il logo di Matera 2019 posizionata nel piazzale 
della Stazione Centrale di Matera e infine la Banca Popolare del 
Mezzogiorno”. 
Gli eventi si distribuiranno nell’arco di tutto l’anno proprio a partire dal 19 
gennaio 2019 fino alla fine dell’anno, motivo dovuto alla grande quantità di 
eventi che sono stati progettati e che verranno creati. Al momento ne sono 
66 suddivisi tra i vari temi principali e che permetteranno ai turisti e ai 
lucani di conoscere le tradizioni, la culinarietà, la cultura del popolo lucano. 
A questo si aggiungeranno tantissimi temi come l’arte, la scienza, la danza, 
la musica, la matematica,  la poesia, l’ambiente, l’architettura rupestre ecc.., 
inoltre darà largo spazio all’implementazione di progetti di community 
realizzati dai cittadini. Si parla di un futuro basato sulla cultura, e non solo 
legato alle tradizioni e all’immenso patrimonio architettonico e culturale che 
attirano già oggi migliaia di turisti sul territorio lucano, ma si vuole pensare 
Matera come un luogo aperto e neutrale in cui sperimentare una soluzione ai 
problemi della contemporaneità che la città e la Basilicata condividono con 
il resto d’Italia e d’Europa.10  
                                                          
10
 Dossier di candidatura di Matera – Open Future  
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Gli ho chiesto inoltre quale fosse il significato del logo di Matera 2019 e 
sulla base di cosa è stato selezionato. L’addetto stampa Serafino Paternoster 
mi ha spiegato come si è proceduto all’assegnazione del logo per l’evento. 
Tra le 600 proposte è stata scelta una società di Firenze, ConTesta, la quale 
ha creato il logo richiamando una sezione dei cunicoli dei Sassi di Matera, e 
che richiama inoltre una W stilizzata e una M al rovescio che significano 
Viva Matera. Il logo è piaciuto perché richiama quasi un segno primordiale 
e primitivo come quelli che sono disegnati nelle grotte rupestri e al 
contempo un segno moderno quasi digitale che rimanda ad una traccia 
digitale. Crea una sorta di legame tra passato e futuro della città, i cunicoli e 
la storia di Viva Matera (Figura 18). 
Il target di riferimento dell’evento Matera 2019 è rivolta ai materani, ai 
lucani ai turisti europei in una forma di co-produzione e la vera novità è 
rappresentata dal fatto di poter esportare il programma di Matera 2019 
nelle principali città europee e negli altri continenti”. 
 
Figura 18: Logo di Matera
11
 
 
 
 
 
                                                          
11
 www.energheia.org 
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3.6 Matera 2019: Collaborazioni e finanziamenti 
 
Nella prima fase, si è fatta un’analisi di benchmark dove si è valutato 
l’operato delle altre Capitali Europee delle Cultura. A livello scientifico si è 
avuta la collaborazione di chi ha partecipato alle altre competizioni, come 
ad esempio Franco Bianchini, che faceva parte del Comitato Scientifico 
Matera 2019, il quale ha lavorato anche per la Capitale Europea di 
Liverpool. Giovanni Padula altro economista che ha fatto parte del Comitato 
Scientifico che ha eseguito uno studio specifico sia sui luoghi delle altre 
capitali europee della Cultura, sulla loro comunicazione d’immagine, sia 
sulle attività che hanno svolto le altre capitali. La Fondazione ha puntato su 
due tipi di azioni che sono la partecipazione del pubblico, la partecipazione 
dei cittadini al percorso di candidatura e infine i progetti di dimensione 
europea, cioè progetti che prevedono la collaborazione di partner europei.  
Per la creazione del programma sono stati stanziati una parte di 
finanziamenti privati e una parte di finanziamenti pubblici per un totale di 
62 milioni, che sono ripartiti tra la regione 25 milioni di euro, 5 milioni dal 
Comune di Matera e 22 milioni dallo Stato Italiano, infine la restante parte 
riguarderà le sponsorizzazioni. È stato deciso che il budget operativo, 
costruito sulla base di un’analisi comparata con le altre Capitali Europee 
della Cultura è stato ripartito per il 70% al programma culturale vero e 
proprio, il 18% (9.325.212 milioni di euro) allocato per promozione e 
marketing in quanto gran parte dell’attenzione è dedicata al lavoro di 
community building e di coinvolgimento dei pubblici e per dare enfasi al 
lavoro di distribuzione dei prodotti culturali, mentre il restante 12% copre le 
spese di amministrazione, salari e spese generali. Inoltre è stato stimato sulla 
base di uno studio sulle Capitali europee della Cultura che per ogni euro 
investito ci sarebbe un ritorno economico di 6 euro. Solo sul programma 
culturale si ha intenzione di investire 60 milioni di euro. 
 
3.7 La strategia di comunicazione 
 
Nel prosieguo dell’intervista ho chiesto al Sig. Paternoster quale fosse la 
strategia di comunicazione che hanno deciso di implementare.  
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È stato creato un network sulla comunicazione nell’aprile 2015, dove sono 
stati chiamati tutti i responsabili della comunicazione e del marketing di 
tutte le Capitali Europee dal 2014 al 2019. Lo scopo dell’incontro è stato il 
confronto sulle loro modalità di comunicazione e di marketing per capire i 
budget di spesa, la composizione del Team, la tipologia di strategie  
utilizzate, sia social che sulla stampa tradizionale. Sulla base di questo 
network ci sono incontri frequenti nelle varie capitali di anno in anno per 
consolidare la rete con l’obiettivo di candidare un progetto di Europa 
creativa e, se verrà finanziato per dargli sostanza e istituzionalizzarlo 
costruendo una piattaforma internet di tutte le Capitali Europee della 
Cultura. È stato creato un Web magazine sulle attività che si fanno nelle 
Capitali della Cultura, un periodico cartaceo in più lingue da distribuire in 
tutte le città sulle attività che si fanno in quell’anno. Queste rappresentano 
una serie di iniziative volte a consolidare questo network di comunicatori e 
responsabili del marketing delle Capitali Europee della Cultura che vede 
Matera 2019 capofila.  
Per quanto riguarda il marketing e la collaborazione c’è la partecipazione  
dei media tradizionali. É stata utile la media partnership con i giornali locali 
e nazionali come Il Quotidiano della Basilicata, La Nuova del Sud, La 
Gazzetta del Mezzogiorno, Il quotidiano, Il Corriere della Sera, il Corriere 
del Mezzogiorno, La Repubblica. Si ha intenzione in futuro di allargare 
questa partnership anche alle maggiori testate europee. In termini di 
comunicazione il valore economico della rassegna stampa si attesta attorno 
ai quattro milioni di euro se si considerano i contatti raggiunti sia con la 
stampa locale, nazionale e internazionale, sia con il Festival RAI Radio 3 
attraverso il quale sono stati raggiunti milioni di persone. 
Un’ulteriore collaborazione si è avuta con le emittenti televisive come TRM 
Network, che ha consentito di rafforzare la comunicazione a livello 
televisivo e di seguire in diretta tantissimi eventi anche fuori Matera, in 
Europa ad esempio in alcune inaugurazioni delle Capitali Europee della 
Cultura. Per via sperimentale è stato utilizzato interamente il canale digitale 
terrestre TRM Art grazie al contributo della Regione Basilicata che offre a 
Matera una copertura completa sulle attività e gli eventi culturali in regione. 
L’accordo si è da poco concluso e la comunicazione passerà dal piano locale 
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al piano nazionale, per cui si sta costruendo con la radiotelevisione italiana 
RAI un protocollo d’intesa su vari livelli, come è avvenuto per il Capodanno 
a Matera e che ospita ogni anno Materadio, l’evento radiofonico nazionale 
organizzato da RAI radio 3. Si sta pensando all’istituzione di un programma 
per fare sperimentazione visiva sulle apparecchiature digitali e programmi 
ad hoc su programmi nazionali, creando una collaborazione tra la 
Fondazione e partner privati. Si sta studiando un’intesa con la Rai per 
comunicare nel miglior modo possibile in Italia e in Europa ad esempio con 
Aero-News Network con cui si è avviata una interlocuzione. È prevista una 
partnership tra la città Plovdiv altra capitale Europea della Cultura assieme a 
Matera nel 2019, allo scopo di lavorare insieme per realizzare mostre e 
raccontare reciprocamente di entrambe le città attraverso le immagini e con 
il coinvolgimento di artisti e lo scambio di residenze artistiche. La 
collaborazione con la Feb, galleria storica di Sofia permetterà di 
rappresentare a Matera una mostra di icone bulgare, infine dal punto di vista 
comunicativo si utilizzano i media bulgari e Materadio per trasmettere le 
produzioni congiunte di entrambi le città. 
Dopo l’entrata in shortlist, molte aziende del territorio sono state attratte 
dalla sfera comunicativa di Matera 2019 sulla base di progetti realizzati da 
operatori culturali importanti. Le Poste Italiane hanno scelto la città come 
luogo di lancio e test di una campagna che prevede la possibilità per il 
turista di utilizzare un servizio di consegna gratuita per i beni acquistati in 
loco con il metodo di pagamento Poste Pay. Il biscottificio Di Leo ha 
realizzato un biscotto ad hoc chiamato “Caveoso” riprendendo il nome 
dall’omonimo Sasso Caveoso, l’antico cuore della città. Inoltre sono tanti i 
partner economici e i media del Comitato: la Banca Popolare del 
Mezzogiorno ha investito 40.000 euro nel primo gioco urbano a scala 
regionale, Basilicata Border Games, che ha coinvolto cinque comuni del 
territorio, tra cui Potenza e Matera, e oltre centoventi ragazzi italiani ed 
europei, la Datacontact S.r.l. ha distribuito gratuitamente copie del dossier 
di candidatura ai suoi clienti e partner, fra cui Enel, Telecom e Vodafone.  
La promozione su scala europea rappresenta una delle principali difficoltà 
della strategia di comunicazione di una Capitale europea della Cultura. In 
primis la strategia si fonda sull’idea che i contenuti dal suo programma 
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culturale debbano essere pubblicati sotto licenza Creative Commons per 
essere fruiti, riutilizzati e ripubblicati liberamente. Fotografie, feed video, e-
book e registrazioni mp3 saranno resi disponibili gratuitamente al pubblico 
di tutta Europa. 
Si è instaurato un partenariato nel lungo termine con The Tomorrow, una 
iniziativa mediatica digitale concepita come piattaforma di discussione e 
condivisione delle idee, prospettive e relazioni. È collegata ad una vasta rete 
di intellettuali, artisti, scienziati e ricercatori con un duplice obiettivo: creare 
uno scambio di email, un calendario degli eventi culturali organizzati a 
Matera. 
Gli strumenti di comunicazione digitale utilizzati per l’evento e in particolar 
modo per la diffusione di tutte le attività che vengono svolte e che verranno 
svolte nel 2019 mi sono stati elencati dal Sig. Paternoster.  
“Fino ad ora abbiamo utilizzato la rete Web Team e i principali canali 
sociali, da Facebook a Twitter ad Istangram, You Tube, Google+, ed ora 
abbiamo il numero più alto in termini di follower rispetto alle altre Capitali 
europee della Cultura, sia quelle attuali che future. Ci teniamo molto alla 
comunicazione social e anche la struttura del Web team consente di essere 
un modello anche per gli altri ECOC. You Tube è il social che viene 
utilizzato per le conferenze stampa in diretta, più che per la comunicazione 
sociale perchè la qualità del video è maggiore e non si perde il segnale, ma 
è quello che viene adoperato meno. Twitter nel giorno dell’esame da parte 
della giuria, ha fatto si che Matera 2019 fosse il trending topic per 5 ore 
dove sono stati generati più di 4200 tweet e retweet. Su Istangram nel 
giorno della visita della giuria abbiamo lanciato un hashtag 
#portaMateranel2019 per raccogliere foto e video e dove ora si contano più 
di 6 mila post. Su Facebook dall’ingresso in shortlist della città dal 2013 al 
2014 si è avuta un’impennata fino ad arrivare a più di 1951 fans in poco 
tempo (Figura 19). Inoltre su questo social attualmente si contano quasi 38 
mila Fans alla pagina, stiamo perfezionando la diretta video Facebook, 
prima di renderla operativa. Un gap per quanto riguarda la comunicazione 
su questo social è quello della seconda lingua, in quanto si cerca di parlare 
in doppia lingua costantemente, in modo da evitare l’inserimento di due 
post, uno in lingua italiana e uno in lingua inglese, ma recentemente è stata 
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introdotta la nuova funzionalità che consente di inserire il post in una 
lingua e di settarla nella lingua predefinita. Questo aspetto aiuta molto la 
leggibilità e la visibilità dei contenuti. Ma gran parte della comunicazione è 
organizzata sulla creazione di eventi speciali dove mobilitiamo una massa 
enorme di comunicazione, mentre nella quotidianità non facciamo altro che 
gestione di questi processi. Ovviamente i picchi enormi sui social si hanno 
in occasione degli eventi speciali, come in occasione della visita della 
Giuria o il giorno dell’esame. 
Per la misurazione dei parametri d’efficacia degli strumenti social 
recentemente è stato affidato ad un’agenzia, la BlogMeter l’incarico di 
monitorare gli effetti della comunicazione social e per verificare la Social 
Reputation di Matera 2019. Bisognerà aspettare qualche mese per poter 
capire se si stanno muovendo nella giusta direzione o se vanno fatte delle 
azioni specifiche e aggiuntive sulla base dei risultati di questo monitoraggio.  
Per sviluppare la visibilità mediatica dell’evento si provvederà    
all’affidamento dell’incarico ad un’agenzia di comunicazione e marketing 
per quanto riguarda la gestione propria del marketing che non è ancora 
stata implementata poiché gli obiettivi della Fondazione erano diversi, 
mentre ora che Matera è Capitale Europea della Cultura c’è la necessità di 
fare comunicazione e marketing non sul territorio ma sul programma 
culturale. Il territorio è una conseguenza che ha una maggiore visibilità. Si 
fa comunicazione e marketing sul programma culturale di Matera 2019 e 
sulle nostre attività. (Serafino Paternoster) 
Per la misurazione dei parametri d’efficacia degli strumenti social 
recentemente è stato affidato ad un’agenzia l’incarico di monitorare gli 
effetti della comunicazione social e per verificare la Social Reputation di 
Matera 2019. Bisognerà aspettare qualche mese per poter capire se si stanno 
muovendo nella giusta direzione o se vanno fatte delle azioni specifiche e 
aggiuntive sulla base dei risultati di questo monitoraggio.  
Per sviluppare la visibilità mediatica dell’evento si provvederà    
all’affidamento dell’incarico ad un’agenzia di comunicazione e marketing 
per quanto riguarda la gestione propria del marketing che non è ancora 
stata implementata poiché gli obiettivi della Fondazione erano diversi, 
mentre ora che Matera è Capitale Europea della Cultura c’è la necessità di 
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fare comunicazione e marketing non sul territorio ma sul programma 
culturale. Il territorio è una conseguenza che abbia maggiore visibilità. Si 
fa comunicazione e marketing sul programma culturale di Matera 2019 e 
sulle nostre attività.  
Infine la creazione dell’app di Matera 2019 per sistemi Android e Ios, che è 
ancora in via sperimentale e che verrà implementata nel momento in cui il 
programma sarà definitivo. 
 
Figura 19: Reazioni sui social al momento del lancio dell’hashtag 
#Matera2019 
 
Fonte: Primo dossier di candidatura 
 
I dati aggiornati sull’andamento dei social al momento sono: 
Twitter: Follower 13003 - Tasso interazione 2,2% 
Facebook: Fan 37351 - Rate Engagement 3,2 % 
Instagram: immagini con hashtag #matera2019 e #mt2019 49000 
Sito web: intervallo dal 31/01/2016 al 21/04/2016 
Visitatori unici 9555; 
Visitatori di ritorno 9872; 
Visualizzazioni sito 36389; 
Post totali sul sito 725. 
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Il tasso di interazione o dashboard interazioni Tweet vengono mostrati i dati 
relativi ai Tweet per aiutarti a ottimizzare le prestazioni su Twitter. Queste 
informazioni sono utili per mantenere aggiornata la strategia dei contenuti in 
corso per i Tweet e i contenuti a pagamento e organici. Il rate engagement è 
il tasso di ingaggio, cioè quanto si è in grado di coinvolgere i fan attraverso 
la fan page, di conseguenza pondera le interazioni generate dai post (inteso 
like+commenti+condivisioni) rispetto al numero di fan della pagina.
Ci sono due modi per calcolarlo: 
 tasso di coinvolgimento pagina giornaliera:  
Likes+ commenti+ condivisioni/ fans totali *100 
 tasso medio coinvolgimento post:  
Likes+ commenti+ condivisioni+ post sulla bacheca realizzati da una 
pagina in un determinato giorno/ fan totali *100 
 
3.8 Il ruolo del Web Team 
 
La responsabile della comunicazione digitale mi ha parlato dell’importante 
ruolo del Web Team. 
Il Web team composto da volontari ha la funzione di gestire i canali sociali 
della Fondazione ma al tempo stesso gestisce anche la piattaforma on-line 
della web community la quale a sua volta gestisce in maniera orizzontale i 
progetti decisi e candidati dai cittadini. 
Si è costituito grazie a 2 giorni di formazione gratuita sull’utilizzo dei social 
network, e dove è stato creato al tempo stesso il primo Hashtag di Matera 
2019, #MT2019. In seguito è stata creata una mailing list di un gruppo 
Google, all’interno della quale si ragionava sulle modalità di condivisione 
dei contenuti, e dove ogni membro del Web team twittava una volta al 
giorno un argomento che riguardava Matera2019, per cercare di far parlare 
della candidatura in rete. Sia attraverso l’uso degli account ufficiali che 
quelli personali questa strategia ha avuto molto successo, ed è stato anche 
uno dei motivi che la Giuria ha indicato per la vittoria perché ha permesso 
di parlare di Matera e della sua candidatura con voce umana. Con il 
coinvolgimento del Web Team si sono prese decisioni sulle strategie 
rispetto a momenti importanti come la prima visita a Roma con la 
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Commissione che ha permesso alla città di accedere alla shortlist, per cui 20 
giorni prima di questo evento è stato lanciato l’hashtag #portamateranel2019 
che chiedeva a lucani e non, quali fossero le motivazioni per cui Matera 
potesse avere le capacità e le virtù di passare alla selezione finale, per 
diventare una delle candidate finali al titolo di Capitale Europea della 
Cultura. Questo hashtag, nella giornata in cui il Comitato di Matera 2019 ha 
svolto l’audizione a Roma, è stato Trend topic italiano per più di 5 ore, 
generando una moltitudine di tweet e contenuti sui principali social, che ha 
permesso anche alle comunità di lucani all’estero o alle associazioni di 
lucani in Italia, di esprimere il proprio consenso, ma anche i propri dubbi, 
sulla possibilità di continuare questo percorso attraverso l’utilizzo 
dell’hashtag.  
Più che gli account personali come forma di comunicazione 
monodirezionale, sono stati utilizzati i social in maniera “SOCIALE”, 
adoperando gli hashtag, che non hanno proprietario a differenza 
dell’account. 
Gli account personali utilizzati da più persone nel momento della 
candidatura, puntavano alcuni sul tema Matera 2019, mentre altri 
sull’approfondimento e su argomenti più vicini ai loro interessi e questo ha 
permesso di creare una vasta rete. Sono riusciti ad entrare in network già 
formati, community molto forti e portanti come “Invasioni digitali”12 
all’interno delle quali hanno avuto un certo credito.  
Il Web team riconosciuto come Web team Italia 2019, fa parte ora della 
Fondazione Matera 2019, che ha come obiettivo lo sviluppo di progetti 
congiunti con le altre città candidate per il 2019, Lecce, Perugia, Siena, 
Ravenna, Cagliari come se fosse una capitale diffusa e attraverso un accordo 
di partnership. Gli altri utenti che seguivano le altre città candidate sono 
stati accolti a Matera ed è stato chiesto loro di costituirsi in associazione e di 
cercare di presentare progettualità nell’ambito dell’innovazione digitale 
rivolta al settore culturale. Questa promozione è stata possibile attraverso la 
                                                          
12
 “Invasioni digitali”: l’idea di fondo è promuovere l’immenso patrimonio culturale 
italiano attraverso internet ed in particolare i social media. Rappresentano un modo per 
diffondere in maniera “virale” le immagini dei nostri musei e dei luoghi d’arte e di cultura. 
Sostanzialmente sono delle visite guidate caratterizzate dal fatto che i partecipanti sono 
invitati a scattare fotografie e girare dei video dell’evento per poi condivederle sui social 
media. 
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partecipazione a  bandi europei che hanno permesso di sostenere la cultura 
on line, di piccole attività locali ed eventi locali, e di farlo in maniera più 
strutturata. 
In questo momento il Web Team è il più attivo per quanto riguarda Matera 
2019, anche se non fa parte della strategia di Matera 2019, non è più 
strutturato, ma continua ad avere la libertà di rilanciare e condividere i 
contenuti. 
Il Web Team ha svolto un ulteriore ruolo importante nel secondo momento, 
che riguarda la visita della Commissione a Matera, dove è stato lanciato il 
secondo hashtag #sevenhours, gestito dagli account istituzionali. Si è  svolta 
anche attività di traduzione in inglese dei vari contenuti, ed è stato realizzato 
un reportage della visita di 7 ore della Commissione, il tutto supportato dalla 
comunità e dal Web Team che stavano seguendo la visita. Dai contenuti 
condivisi è nato un IstanBook, un libro costituito dalle foto e dai contenuti 
postati su Istangram e Twitter con l’hashtag #sevenhours, consegnato alla 
Commissione Internazionale. In 7 ore sono state condivise più di 700 foto su 
Istangram, e 5000 tweet con l’hashtag #sevenhours.  
Il lavoro del Web Team rientra nella strategia dell’ascolto: sono state create 
azioni di coinvolgimento dei cittadini in tutti questi anni appartenenti a tutte 
le fasce di età, ad esempio il CoderDojo nelle scuole elementari, il più 
grande d’Europa al quale hanno partecipato più di 1000 bambini. È 
un’iniziativa che attraverso un software open source serve ad insegnare ai 
bambini l’utilizzo del computer nella programmazione dei giochi, 
diventando soggetti attivi nella gestione del computer. 
Un’altra iniziativa si è avuta nelle scuole superiori con il coinvolgimento 
dell’azienda Di Leo, all’interno della quale si è chiesto agli studenti di 
raccontare il loro modo di vedere l’Europa. 
Sono state coinvolte nel progetto “Basilicata Fiorita” famiglie e condomini 
che si sono messi in competizione per render le città più belle in modo da 
riqualificare le aree abbandonate. Attraverso il programma si è cercato di 
coinvolgere tutte le fasce sociali. (Serafino Paternoster) 
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3.9 Il potenziale impatto economico 
 
La Capitale Europea della cultura attira una grande quantità di investimenti, 
che vengono ripartiti in due tipologie di spese, quelle operative per il 
programma culturale, per il marketing e la promozione e per le spese 
amministrative, e quelle per la riqualificazione urbana e le grandi 
infrastrutture. Per far si che l’evento abbia successo si misura il turismo che 
riesce ad attivare e la sostenibilità degli investimenti che riesce ad attivare( 
servizi, infrastrutture, immagine internazionale). Però è necessario che si 
attivino flussi turistici non solo per l’anno dedicato agli eventi, ma bisogna 
far in modo che l’aumento degli arrivi turistici perduri nel tempo. 
In questa piccola regione il turismo gioca un ruolo importante per la 
ricaduta economica e sociale dell’evento, le cui piccole dimensioni della 
città giocano un ruolo positivo e contribuiscono al buon esito dell’evento. 
Di conseguenza il settore turistico è legato a quello delle infrastrutture, 
poiché genera trasporto, ma in particolar modo è fondamentale per lo 
sviluppo dell’accessibilità, connettività delle reti e vivibilità del territorio, 
importanti per l’attività turistica stessa. Questi aspetti rappresentano 
elementi primari per la competitività e la crescita del settore turistico di una 
regione. La strategia delineata da Matera interessa sia la rigenerazione 
urbana come si è detto in precedenza (Matera verde-Piazza Visitazione, 
Greenways - antichi tratturi, Open catasto e progettazione partecipata spazi 
dismessi, Wi-fi sulla pubblica illuminazione, Progetto smart energy, Cultura 
digitale) e sia l’accessibilità e le grandi infrastrutture (Nuovo sistema 
parcheggi, Smart mobility Sassi, Car sharing e bike sharing). 
Le ricadute turistiche in Basilicata, sono di circa 300 milioni di euro, pari al 
3,2% del valore economico regionale. Di questi, si stima che il 20% sia 
attribuibile a Matera città e d’intorni (circa 60 milioni di euro, il 6% del Pil 
cittadino, maggiore della media del Mezzogiorno e in linea con la media 
italiana). Matera ha un moltiplicatore più elevato della media del 
Mezzogiorno ma inferiore a quello medio italiano, pari a 79 euro per ogni 
turista/notte di permanenza. 
La potenzialità economica di Matera, che si basa sul tema della cultura, 
provocherà un effetto moltiplicativo dovuto al miglioramento della “qualità 
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dei servizi generali” attesi in relazione agli investimenti realizzati nella 
riqualificazione territoriale. Inoltre se gli arrivi turistici a Matera saranno in 
linea con l’andamento degli arrivi avvenuti mediamente nelle altre città  
“Capitali europee della cultura” nei cinque anni successivi all’evento, e con 
un potenziale aumento della produttività dei servizi turistici (dovuta al 
potenziamento del moltiplicatore per gli investimenti realizzati) si potrebbe 
produrre una crescita del Pil derivante da turismo di circa 100 milioni di 
euro complessivi. 
Un aspetto da non dimenticare è il miglioramento dell’immagine 
internazionale della città che potrà attrarre più eventi culturali, 
enogastronomici, ma anche grandi set cinematografici. In questo l’effetto 
Matera sulla Basilicata turistica è rafforzato dalla capacità che la presenza 
del cinema veicola anche oltre l’Europa e si appresta forse ad ospitare nuove  
produzioni cinematografiche grazie alla collaborazione della Lucania Film 
Commission. Tutto ciò potrebbe portare dei ritorni di operatori del settore 
che già hanno consentito la realizzazione del film «La passione di Cristo» di 
Mel Gibson.  
Di conseguenza gli impatti prevedibili avranno due conseguenze:  
1. Effetto quantitativo di medio periodo: oltre alle stime sulla crescita del 
turismo, potrà esserci una crescita del Pil locale che si distribuirà tra i 
vari settori produttivi nel modo seguente:  
 Turismo e servizi: una crescita aggiuntiva dell’1% media annua.  
  Agroalimentare: una crescita aggiuntiva dello 0,4%  
  Manifatturiero: una crescita aggiuntiva di circa l’1%  
  Costruzioni: una crescita aggiuntiva del 2,4% Crescerà inoltre il 
lavoro, soprattutto quello giovanile (in particolare temporaneo).  
2. Effetto qualitativo nel medio lungo periodo: l’evento “Matera 2019” 
potrà apportare una reale crescita nel settore economico complessivo se 
il programma si realizzerà in modo adeguato e sostenibile. Gli 
investimenti che si realizzeranno provocheranno un miglioreranno della 
qualità della vita se le risorse economiche prodotte verranno utilizzate 
per migliorare la produttività dei fattori, in termini di qualità dei servizi 
alle imprese ed ai cittadini.  
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La riuscita del programma culturale apporterà un miglioramento del 
riconoscimento europeo della città come effetto di lungo periodo
13
. 
Durante il colloquio con i vari responsabili sono emersi punti di forza e 
debolezza del progetto, rischi e opportunità. 
I punti di forza sono:  
 Percorso finalizzato all’abbattimento delle barriere culturali, 
attraverso l’utilizzo delle tecnologie e processi di apprendimento. 
 Entusiasmo e innovatività dell’approccio artistico, per attrarre una 
varia e ampia audience europea. 
 Impegno delle istituzioni e delle associazioni culturali esistenti 
tradizionali e il modo in cui queste hanno cominciato a modificare 
le loro procedure e pratiche, puntando sulla trasparenza delle 
deliberazioni, di tutti i verbali del Consiglio di Amministrazione, 
dello Statuto e di tutti i report che vengono redatti. Si sta 
provvedendo a questo proposito anche alla formazione dei 
Funzionari della Pubblica Amministrazione. 
 L’attenzione rivolta alla tecnologia digitale che sarà sempre più 
rilevante in ambito digitale in ambito culturale e sociale. E perché si 
spazia da un canale tv digitale on line dei beni artistici fino 
all’insegnamento di linguaggi di programmazione per i più giovani. 
 Il coinvolgimento nella creazione di progetti dei cittadini, che 
spesso vengono esclusi dalla fruizione culturale, perché la cultura 
deve essere “OPEN” e “accessibile a tutti”. 
 L’impegno a coprire il 70% del finanziamento, anche se la città non 
avesse vinto la competizione. Ha dimostrato la centralità del 
programma ECOC per lo sviluppo della città e della Regione. 
 Utilizzo dei social media, e delle testate giornalistiche, anche se nei 
prossimi mesi verranno attivate ulteriori collaborazioni.  
 L’effetto “Matera 2019” ha generato un aumento del flusso turistico 
del 16,5% in più in termini di presenze e il 9,75% in termini di 
arrivi in tutta la regione, mentre solo a Matera il flusso turistico ha 
                                                          
13 Convegno del 30 giugno 2015 organizzato e promosso dal Banco di Napoli in 
collaborazione con Studi e ricerche Mezzogiorno, Centro studi collegato al Gruppo Intesa 
San Paolo. 
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fatto registrare +40,47% di arrivi e +44,50% di presenze. Anche il 
numero degli esercizi ricettivi è aumentato del 63,59%.  
 Il progetti coinvolge tutte le fasce d’età, dai più piccoli come il 
progetto CoderDojo agli adulti. Realizzazione di piattaforme di co-
creazione che coinvolgano cittadini e visitatori come il Tema “La 
più bella delle Vergogne” in cui artisti performativi di spicco a 
livello europeo presenteranno i loro lavori nei luoghi più simbolici 
della città. 
I punti di debolezza che ho individuato sono: 
 L’utilizzo dei social media come Facebook e Twitter che sono le 
piattaforme che hanno un maggior numero di seguaci rispetto alle 
altre Capitali Europee, ma raggiungono il picco delle discussioni o 
condivisioni, solo in occasione di eventi speciali. 
 In questa prima fase di implementazione dei progetti all’interno 
della Fondazione c’è la presenza di un organico sottodimensionato  
che in alcuni momenti ha delle difficoltà a gestire i propri compiti, 
anche se in alcuni casi si ricorre all’aiuto di volontari ai quali però 
vengono affidati compiti in attività meno impegnative. 
 Sistema viario e ferroviario scarsamente sviluppato. Sistema 
aeroportuale inesistente, si dovranno migliorare le condizioni di 
accessibilità e mobilità intelligente verso il territorio lucano. 
 La possibilità di sviluppare l’elevata quantità di progetti e di gestirli 
come un ECOC. 
 La necessità di capacity building nel settore della cultura e della 
pubblica amministrazione. Attraverso le attività di capacity 
building, si andranno a migliorare le competenze progettuali degli 
operatori lucani sul tema dell’accessibilità. Questo permetterà di 
rimuovere le barriere, materiali e immateriali che allontanano le 
persone dalla fruizione piena della cultura. 
 Esodo da parte dei giovani per lavoro infatti nella sola città di 
Matera il tasso di disoccupazione è aumentato negli ultimi anni del 
5% attestandosi intorno ad una valore del 17% rispetto alla media 
regionale che raggiunge un tasso di disoccupazione del 15,1%.  
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 Incapacità di progettare sempre con un orizzonte e con legami 
europei. 
 Università molto giovane e con relazioni internazionali ancora non 
consolidate e con bassa popolazione studentesca. 
 Tempi incerti di implementazione delle politiche e dei progetti 
legati sia alle infrastrutture materiali che immateriali. 
Opportunità: 
 Di tipo economico perché sicuramente creerà nuovi posti di lavoro 
anche se a carattere temporaneo. 
 Di tipo culturale, Matera diventerà il centro propulsore della 
produzione culturale, non solo della Basilicata ma dell’intero 
Mezzogiorno creando un’idea diversa e cancellando quei pregiudizi 
che hanno sempre attanagliato il Mezzogiorno.  
 Di crescita del Pil locale, oltre che di alcuni settori produttivi 
(turismo e servizi, Agroalimentare, Manifatturiero, Edile). 
 Sono poco presenti le aree verdi, ma recentemente sono cominciati i 
lavori di valorizzazione di aree abbandonate, allo scopo di rendere le 
città più belle e vivibili, con la collaborazione dei cittadini per 
ampliare la consapevolezza di un maggiore senso civico e 
trasformare questi spazi in luoghi di aggregazione sociale. Lo scopo 
del programma non riguarda la costruzione delle infrastrutture, ma la 
sostenibilità e la riqualificazione di aree esistenti. 
Rischi: 
 Matera potrebbe diventare una sorta di ristorante/albergo a cielo 
aperto dove arrivano masse di turisti e che si punti solo ed 
esclusivamente al turismo e non alla fruizione dei prodotti culturali. 
 In termini di tempo e lavoro con le Amministrazioni pubbliche per 
via dell’eccessiva burocratizzazione perché si rischierebbe di non 
portare a termine i progetti nei tempi stabiliti. 
 Non riuscire a realizzare tutto il programma come è capitato ad altre 
capitali della cultura perché il progetto non è presentato in fase 
esecutiva e le progettualità devono essere dettagliate e dal momento 
che tra la candidatura e l’inizio degli eventi passano 5 anni possono 
cambiare le partnership o le esigenze del territorio. 
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 È un progetto in divenire, un work in progress è per tutti la prima 
volta, gli enti e le organizzazioni non hanno esperienza in questa 
tipologia di progettazione e non si hanno esperienze pregresse.  
 
3.10 Il Build up 
 
Attualmente la Fondazione si sta dedicando al Build up e il percorso per la 
creazione del programma è stato diviso in tre biennalità:  
 2015-2016 dedicati alla costruzione delle competenze Build up; 
 2017-2018 sono gli anni della produzione dei contenuti insieme agli 
operatori culturali del territorio e alle realtà europee individuate nel 
dossier, per portare i progetti e le produzioni a livello europeo 
poiché rappresenta il target di riferimento;  
 2019-2020 sono gli anni della distribuzione e dell’esportazione. Si 
produrranno e si distribuiranno i contenuti culturali creati sul 
territorio attraverso la creazione di partnership europee.  
Si punterà alla promozione dei prodotti e delle produzioni culturali oltre il 
2019, (2020-2021-2022) per questo è importante l’esportazione della legacy 
ai fini del progetto. 
Il Build up è la fase creativa della costruzione delle competenze attraverso 
la formazione sui temi della produzione culturale che ha come target 
l’Europa. 
I progetti dovranno diventare produzioni europee. L’Audience development, 
cioè la costruzione delle relazioni con il pubblico è il vero protagonista, 
perchè senza questo non ci sarebbe il prodotto culturale. Questa parte incide 
anche sulla comunicazione perché riguarda l’Audience Engagement, cioè 
l’ingaggio del pubblico anche attraverso le azioni di comunicazione on line. 
Con l’aiuto della società Blogmeter si agirà per capire come, attraverso la 
comunicazione, si possono raggiungere più persone e utenti on line 
permettendo loro di avvicinarsi al prodotto Matera 2019, capire quali 
possono essere gli strumenti e in che modo comunicare i contenuti culturali. 
Tutto ciò riguarda la costruzione delle relazioni con le persone e il pubblico 
on line.  
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Si fa riferimento a Matera 2019 per la bellezza della città, per l’afflusso 
turistico mentre invece bisogna identificare maggiormente i contenuti 
culturali del progetto. L’affluenza turistica dovrà essere legata alle 
produzioni e al prodotto culturale e non alla visita della città come è vissuta 
oggi. Il marketing che verrà fatto in merito a questo dovrà identificare il 
prodotto culturale e da questo si partirà per fare marketing territoriale per 
ampliare il turismo legato al prodotto. 
La Responsabile della comunicazione digitale ha dichiarato che il successo 
dipenderà sicuramente da come verrà svolta la fase della produzione nel 
2017-2018 fondamentale nel determinare i prodotti culturali che verranno 
presentati e distribuiti nel 2019, la capacità di lavorare insieme agli 
operatori culturali del territorio e con le realtà europee che supporteranno le 
co-produzioni e infine l’adeguamento delle istituzioni rispetto alla velocità 
con cui si viaggia per realizzare questo progetto. Tutti devono viaggiare 
sullo stesso binario con l’obiettivo del 2019.  
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Conclusioni 
 
Matera definita in passato come  una “Vergogna nazionale” e che 
nonostante il riconoscimento dei Sassi e del Parco della Murgia materana e 
delle Chiese rupestri tra i siti UNESCO, sta cercando ancora oggi di venire a 
patti con la sua identità fisica. La nomina come Capitale Europea della 
Cultura progetto ambizioso quanto rischioso avrà delle forti implicazioni 
sulla città e sull’intera regione.  
Il programma si basa sulla cultura, una cultura aperta e accessibile a tutti 
come proposto dallo slogan “Open Future”. Un futuro dove coinvolgere 
maggiormente i cittadini che rappresentano la sfida del programma, cittadini 
che partecipando al programma miglioreranno se stessi mettendosi in gioco 
su ogni forma di sapere e di azione.  
La creazione del programma punta su alcune prospettive vincenti come 
l’abbattimento delle barriere culturali, per non escludere le persone dalla 
fruizione culturale, oltre a voler attrarre una maggiore audience europea in 
una forma di co-produzione, e la novità è rappresentata dall’esportazione del 
programma di Matera nelle principali città europee e negli altri continenti.  
Anche l’impegno delle istituzioni che hanno cominciato a modificare le loro 
procedure basandosi sulla trasparenza, e in particolar modo sulla formazione 
dei funzionari delle Pubbliche Amministrazioni, e il loro impegno a coprire 
il 70% del finanziamento relativo al programma.  
La strategia di comunicazione è essenziale al programma ed è stato già 
dimostrato dal lavoro del Web Team che è il più attivo al momento sui 
canali social perché ha fatto si che il tema Matera 2019 sia al primo posto su 
tutti i social per discussioni, contenuti, fan e follower rispetto alle altre 
Capitali Europee della Cultura. La visibilità del tema Matera 2019 è stato 
molto discusso anche sulle testate giornalistiche locali e nazionali, e in 
futuro si vorrebbe allargare questa visibilità anche a quelle europee. La 
presenza di un canale digitale interamente dedicato all’evento permetterà a 
tutti i cittadini residenti e non di non perdere alcun tipo di appuntamento con 
gli eventi che si svolgeranno.  
Anche se l’“Effetto Matera” ha avuto un risvolto sull’impatto turistico, 
generando un aumento del flusso turistico è importante sottolineare che la 
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regione ha un sistema viario e ferroviario carente, che al momento non è 
capace di gestire l’obiettivo di raggiungere 600 mila visitatori, per questo si 
sta pensando a sistemi alternativi di mobilità e di alloggio nelle varie 
strutture presenti in regione e nella vicina Puglia. L’evento avrà ricadute su 
economiche sul territorio perché creerà nuovi posti di lavoro evitando 
l’allontanamento dei giovani in settori produttivi come il turismo e i servizi, 
l’agroalimentare, il settore manifatturiero ed edile nel breve periodo. 
La riqualificazione urbana delle aree verdi è un progetto che ha come scopo 
quello di contribuire a migliorare l’immagine internazionale della città che 
potrà attrarre più eventi culturali, enogastronomici, ma anche 
cinematografici.  
L’evento dipenderà dalla creazione di una manifestazione in modo adeguato 
e sostenibile che avrà effetti nel lungo periodo come il miglioramento della 
qualità della vita e se le risorse economiche miglioreranno la produttività dei 
fattori, in termini di qualità dei servizi alle imprese e cittadini.  
Continuando a lavorare insieme per un obiettivo comune e con 
l’adeguamento delle istituzioni rispetto alla velocità con cui si viaggia per 
realizzare il programma, si decreterà il successo dell’evento che libererà la 
città dai decenni bui che ha avuto in passato. 
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